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Resumé 
More and more companies are active on Facebook in order to communicate with their customers.  
Facebook is an irresolute everyday medium which might bring about challenges for the companies 
in question. This thesis presents a number of rhetorical and narrative management guidelines for 
dealing with the crisis that might arise for companies in the form of a so called shitstorm on 
Facebook. Firstly, two cases are analysed, Telenor and Jensen’s Bøfhus. Both companies have 
experienced a crisis of this nature on Facebook. The analysis is conducted by the means of rhetoric, 
narrativity, and doxa with attention to reaching constructive guidelines from the conclusions one 
might derive from the crisis in question and the way in which they were managed. The chosen 
rhetorical methods are: the rhetorical situation, topoi, and ethos. The narrative methods are: the 
Hollywood model and the actant model. Doxa is also included in this investigation. The different 
methods are then presented as guidelines for crisis management when dealing with crisis on 
Facebook. It is discussed whether these guidelines can replace strategies for crisis management and 
it is argued that guidelines cannot work alone but must work in cooperation with the executive 
crisis strategy of the company in question. The guidelines should give the employee responsible for 
communication on Facebook concrete tools to select the best possible content and structure of the 
communication. It is concluded that the analysis of the management of previous crisis on Facebook 
could result in these guidelines based on the chosen methods, namely: The rhetorical situation, 
topoi, ethos, the Hollywood model, the actant model, and doxa.  
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Facebook med vokseværk  
Hver morgen tjekker jeg Facebook på min mobiltelefon. Derudover tjekker jeg flere gange om 
dagen, om der skulle være sket noget nyt. Dette er tilfældet for mange mennesker; især for 
teenagere og unge voksne fylder sociale medier meget i hverdagen (Lenhart et al., 2010 ifl. 
McLaughlin og Vitak, 2011, s. 299). Facebook er et hurtigt voksende socialt netværk, der blev 
etableret i 2006, og som allerede i slutningen af 2012 kunne rapportere om en milliard månedlige 
aktive brugere (Caers et al., 2013, s. 983). I Danmark har Facebook også vokset i et hurtigt tempo. I 
2012 havde ca. 2,7 millioner danskere en profil på Facebook (Lungholt og Metelmann, 2012, s. 
255).  
Facebook er udviklet som en platform til at skabe kontakt mellem individer, men Facebook har 
udviklet sig til at give virksomheder mulighed for at oprette deres egen Facebook-profil. Facebook 
kan på den måde fungere som en del af marketing, branding og et instrument til at kommunikere 
med forbrugere (Caers et al., 2013, s. 992). I forbindelse med Facebook er der kommet fokus på, at 
disse nye kommunikations muligheder ændrer på og muligvis genopliver borgeres muligheder og 
lyst til at engagere sig (Wells, 2013, s. 616). Facebook giver således et nyere kommunikations 
aspekt for såvel virksomhederne som forbrugerne. Det er ikke længere nok for en virksomhed med 
webstrategier og hjemmesider. Årsagen til dette er også, at sociale medier er blevet en del af det 
normale medieforbrug (Lungholt og Metelmann 2012, s. 255). 
Det er på Facebook muligt for forbrugeren aktivt at kommentere på de oplæg, virksomhederne 
offentliggør, og forbrugerne kan offentligt stille spørgsmål eller klage på virksomhedens Facebook-
side. Dermed har forbrugerne mulighed for at gå i dialog med virksomheden og andre forbrugere 
gennem virksomhedernes Facebook-sider. Man kan derfor argumentere for, at kommunikationen på 
Facebook er tovejskommunikation mellem virksomheder og forbruger, hvilket åbner nye 
muligheder for begge parter (Lungholt og Metelmann, 2012, s. 255).  
Før mulighederne på Facebook forgik kommunikationen mellem forbruger og virksomhed 
hovedsageligt gennem telefonsamtaler, mails eller direkte personlige henvendelser. Disse former 
for henvendelser foregik uden for offentligheden og uden mulighed for at andre, eksempelvis 
forbrugere eller journalister, kunne blande sig i det (Nielsen og Dahm 2013, s. 245, 262). 
Indimellem kunne det komme i medierne, hvis der var en forbruger, der henvendte sig, og sagen var 
stor nok til at blive offentlig, men gennem mulighederne på Facebook kan en sag hurtig blive 
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offentlig, fordi andre forbrugere, journalister og i øvrigt alle kan deltage i dialogen eller debatten, 
hvilket kan resultere i problemer og udfordringer for virksomhederne.  
Gennem Facebook er der kommet nye vilkår og realiteter, som virksomhederne må tage højde for. 
Især tempo og omfang er en del af disse vilkår, da opslag hurtigt bliver spredt til mange mennesker 
gennem Facebook. Facebook bliver bl.a. brugt til, at medlemmerne kan fremvise deres holdninger, 
livsstil og identitet til deres venner og familie. Dette kan gøres ved at give holdninger til kende, dele 
forskellige opslag og lægge forskellige nye opslag op på deres eller andres Facebook-sider. 
Herunder er det sandsynligt, at disse oplæg inkluderer holdninger til forskellige produkter, butikker, 
tilbud, samhørighed eller modvilje i forhold til et brand og andre aspekter af forbrug (Gil de Zúñiga 
et al. 2013, s. 493). Disse muligheder for hurtigt at kunne dele holdninger osv. med mange 
mennesker på én gang gør, at tempo og omfang af god eller dårlig omtale er noget, virksomhederne 
bliver nødt til at forholde sig til.  
 
Dette speciale omhandler virksomheders kommunikation på Facebook med fokus på de kriser, som 
nogle virksomheder har oplevet nærmest eksplodere på Facebook. Der vil blive inddraget retoriske 
og narrative teorier for at undersøge, hvordan disse teorier kan fungere som guidelines til 
håndteringen af virksomheders kommunikation på Facebook.  
 
Problemformulering 
Jeg vil undersøge, hvorvidt det er muligt ved hjælp af retorisk og narrativ analyse af virksomheders 
kommunikation på Facebook at fremstille en række guidelines for håndtering af kriser på Facebook. 
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Valg af retorisk og narrativ teori 
Jeg har valgt at fokusere på retorik, da jeg mener, at retorikken spiller en stor rolle på Facebook, og 
jeg finder det interessant, at man kan påvirke andre til at ændre deres holdning gennem retoriske 
taler og tekster. Inddragelsen af narrativitet udspringer af en interesse for at undersøge, hvorvidt det 
kan være gavnligt at opfatte en krise på Facebook som et historieforløb.  
Man kan spørge, hvorfor jeg ikke har valgt at inddrage krisekommunikation, når jeg vil undersøge 
guidelines til håndtering af kriser på Facebook. Dette har jeg ikke valgt af forskellige årsager, som 
jeg vil redegøre for herunder:  
For det første mener jeg, at det kan være en fordel at anvende narrative modeller i forbindelse med 
håndteringen af kriser på Facebook, da det er naturligt for mennesker at tænke narrativt, altså at 
tænke i historiesammenhænge. Derudover er de valgte narrative modeller berettermodellen og 
aktantmodellen forholdsvis simple. På samme måde er de valgte retoriske greb, nemlig den 
retoriske situation, topik og ethos-appel, forholdsvis simple guidelines til, hvordan kommunikation 
skal udformes.  
For det andet er det nødvendigt med hurtig reaktionstid fra virksomhederne på Facebook, og der er 
ikke tid til at anvende komplicerede modeller, værktøjer eller undersøgelser til at planlægge den 
valgte kommunikationen. Her vil anvendelse af nogle krisestrategier være tidskrævende. Derudover 
forandrer kriserne på Facebook sig fra minut til minut, og det er endnu et argument for simple 
guidelines, der gør virksomheden i stand til hurtigt at ændre på håndteringen.  
Retoriske og narrative greb og modeller kan bidrage med situations- og forløbsforståelse af de 
kriser, som foregår på Facebook. Jeg mener derfor, at en forståelse af krisers retoriske situation og 
narrative forløb kan anvendes til at fremskrive nogle generelle guidelines for håndtering af kriser på 
Facebook.  
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Teoretisk validering 
Undersøgelsen er inddelt i tre overordnede dele. Disse dele omhandler forskellige aspekter af 
kommunikationen. Første del har fokus på det situationelle i kriserne, den anden del har fokus på 
forløbet af kriserne og i sidste del fokuseres der på målgruppens holdninger.  
Jeg har valgt at arbejde med tre retoriske teorier i forbindelse med undersøgelsen af situationen og 
to narrative modeller i den del, der har fokus på forløbet af krisen. Endelig bliver der i forbindelse 
med sidste del anvendt doxa til at undersøge målgruppens holdninger. Nedenfor vil jeg gennemgå 
valget af teorier og de teoretikere, der bliver anvendt i undersøgelsen.  
 
Den retoriske situation er den første teori, jeg anvender i undersøgelsen af retoriske guidelines. 
Her inddrager jeg Lloyd Bitzer, som i 1962 modtog en doktorgrad i retorik ved University of Iowa, 
og som var professor i retorik resten af sin karriere. I 1968 publicerede Bitzer sin teori om den 
retoriske situation. Udover Bitzer inddrager jeg i forbindelse med den retoriske situation Richard 
Vatz. Vatz er professor på Institut for Kommunikation ved Towson University og er relevant at 
inddrage, da han har kritiseret Bitzers artikel om den retoriske situation. Vatz er dermed inddraget 
som et kritisk syn på den retoriske situation. 
 
Topik er den næste retoriske teori, der bliver inddraget i undersøgelsen af guidelines, og denne teori 
er beskrevet ud fra Jonas Gabrielsens syn på topik. Jonas Gabrielsen er lektor ved Roskilde 
Universitet. Han har en ph.d. i retorik fra Copenhagen Business School, og han udgav i 2014 
kapitlet Topisk kritik i bogen Retorikkens Aktualitet, og det er dette, jeg anvender i undersøgelsen af 
topik. 
 
Ethos inddrager jeg i undersøgelsen af retoriske guidelines. I den forbindelse anvender jeg Jens 
Elmelund Kjeldsens tekst Ethos och trovärdighetforskning, som er et kapitel i bogen Retorik i dag – 
introduktion til moderne retorikteori skrevet af Kjeldsen og udgivet i 2008. Kjeldsen er professor i 
retorik og visuel kommunikation ved Universitet i Bergen. Endvidere har jeg anvendt Jonas 
Gabrielsen og Tanja Juul Christiansen, der sammen har skrevet bogen Talens magt – Indføring i 
mundtlig retorik. Tanja Juul Christiansen har en ph.d. i kommunikation og er cand.mag. i retorik. 
Jeg lægger mig derved op ad en sammensmeltning af Kjeldsens, Gabrielsens og Christiansens syn 
på ethos og ethos-dyder. 
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Narrativitet er som nævnt den anden retning, mine guidelines går i. I den forbindelse anvender jeg 
Paul Elmers kapitel i bogen Public Relations, Society and Culture. Paul Elmer har en ph.d. i 
sociologi fra University of Essex. Hans kapitel hedder Public Relations and Storytelling. I dette 
kapitel beskriver han bl.a. narrativitet, og han beskriver Barabara Czarniawskas arbejde med 
narrativer i virksomheder. Ud fra Elmers tekst omhandlende Czarniawska lægger jeg mig op ad 
hendes syn på narrativer i virksomheder. Hun har en Ph.d. i ’Economic Sciences’ fra Warsaw 
School of Economics. Indenfor narrativitet anvender jeg endvidere Henrik Schärfes beskrivelse af 
Narrativitet i Medie- og Kommunikationsleksikon. Henrik Schärfe er professor ved Aalborg 
Universitet, hvor han er ansat ved instituttet for kommunikation. Jeg inddrager i min redegørelse for 
narrativitet begrebet levende historier, som er udviklet af David Boje. Boje er professor ved New 
Mexico State University med speciale i storytelling.  
 
Berettermodellen er én af de to narrative modeller, jeg har valgt at inddrage i undersøgelsen. 
Herunder inddrager jeg Peter Harms Larsens beskrivelse af modellen. Larsen er professor i 
Journalistik ved Syddansk Universitet og uddannet cand.phil. i dansk fra Københavns Universitet.  
 
Aktantmodellen er den anden narrative model, jeg anvender. For at beskrive aktantmodellen 
anvender jeg bogen Storytelling – branding i praksis, som er skrevet af Klaus Fog, Christian Budtz 
og Philip Munch. Fog er uddannet cand.merc. med speciale i storytelling og branding. Budtz har en 
kandidatgrad i Kommunikation og Virksomhedsstudier og har erfaring indenfor strategisk 
kommunikationsplanlægning og kompetenceudvikling. Den sidste forfatter er Munch, der har en 
kandidatgrad i Litteratur og Retorik og har erfaring som rådgiver indenfor virksomhedskultur, 
branding og PR.  
 
Doxa er det sidste teoretiske aspekt, jeg inddrager i undersøgelsen. I den forbindelse lægger jeg mig 
op ad Mats Rosengrens fremlæggelse af begrebet i artiklerne On creation, cave art and perception: 
A doxological approach og Kapitlet Doxologi i bogen Doxologi – En essä om kunskap. Rosengren 
er professor i retorik ved Södertörn University i Stockholm.  
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Case undersøgelse 
Jeg har i undersøgelsen af retoriske og narrative guidelines til håndtering af kriser på Facebook 
valgt at arbejde case orienteret. Det har jeg valgt, fordi det giver mulighed for at gå i dybden med, i 
dette tilfælde, to specifikke kriser og undersøge, hvordan de valgte retoriske og narrative greb vil 
kunne have forbedret deres håndtering af den krise, begge cases oplevede. Ved at arbejde case 
orienteret i undersøgelsen bliver resultaterne kontekst afhængig viden, hvilket kan være kritikken 
ved at arbejde med case undersøgelser. Man kan dog argumentere for, at kontekstafhængig viden 
kan være mere gavnligt end andre former for viden. Dette argumenterer Bent Flyvbjerg (2006), som 
er samfundsforsker, for. Flyvbjerg mener endvidere, at den kritik, der ofte forefindes i forbindelse 
med case arbejde, bygger på misforståelser (Flyvbjerg 2006). Jeg mener, at cases er ideelt til at 
undersøge guidelines til håndtering af kriser på Facebook, da kriser er forskelligartede, og det er 
ikke muligt at inddrage alle former for kriser i udarbejdelsen af guidelines. De valgte cases er af 
forskellig karakter, hvilket giver mulighed for at sammenligne resultaterne og derefter fremskrive 
de guidelines, undersøgelsen af de to cases peger på.  
 
Undersøgelsen begrænses til at undersøge den kommunikation, der er foregået på virksomhedernes 
væg på Facebook. Jeg har begrænset mig til kun at inddrage det, virksomhederne har lagt op direkte 
på deres væg. Dermed har jeg valgt ikke at benytte mig af de links, som virksomhederne har lagt 
op. Derudover har jeg ikke inddraget de kommentarer, som kunderne er kommet med. 
Undersøgelsen inddrager derved ikke en analyse af shitstormen, men begrænses til at omhandle den 
kommunikation, som henholdsvis Telenor og Jensen’s Bøfhus har lagt på deres væg på Facebook. 
Derved er undersøgelsen en undersøgelse af de guidelines, som de valgte retoriske og narrative greb 
kan frembringe ved at undersøge Telenors og Jensen’s Bøfhus’ håndtering af deres kriser på 
Facebook. 
 
Undersøgelsen er bygget op på den måde, at der vil forekomme guideline analyser af begge cases 
ud fra tre fokusområder, nemlig situationen, forløbet og målgruppens holdninger, hvorefter der vil 
blive diskuteret de anvendte grebs anvendelse i forhold til håndteringen af kriser på Facebook. 
Dette vil lede frem til en række guidelines, som virksomheder kan anvende i håndteringen af kriser 
på Facebook for at undgå eller formindske en evt. krise og shitstorm.  
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Case beskrivelse af Telenor 
Telenor er et telekommunikationsselskab, der er oprettet i Norge i 1855. Den danske del af 
selskabet oprettede den 25. maj 2011 en Facebook-profil, og denne side fungerer i dag som en del 
af deres daglige kommunikation med kunderne. Den Facebook ansvarlige, som har udtalt sig til 
dette speciale på vegne af Telenor, mener, at det i dag er et krav fra kunderne, at de er på Facebook 
(Bilag 1). 
 
Telenor i krise 
Den 2. august 2012 skrev kunden hos Telenor Anders Brinkmann et oplæg på Telenors Facebook-
side (Bilag 10). Dette oplæg omhandlede en klage omkring problemer med betaling af regning og 
diverse ifølge Brinkmann uretfærdige bøder. Beskeden handlede derudover om, at han havde valgt 
at tilmelde sig et andet teleselskab og ikke ville anbefale Telenor til andre. Telenor konstaterede 
herefter, at mange kunder opsagde deres abonnement og skrev samme type oplæg til Telenor på 
Facebook. Dermed oplevede telenor en krise, der startede med en besked fra en utilfreds kunde på 
Facebook, og som betød fald i antal kunder og dårligere relation til offentligheden efterfølgende. 
Det er interessant at undersøge denne krise, da den opstod på Facebook og udviklede sig hurtigt på 
grund af mulighederne på sociale medier. Det kom bag på Telenor, da deres Facebook-side på 
daværende tidspunkt blot var et forsøg, og de var derfor ikke klar til situationer som denne. De 
mener selv, at denne krise på Facebook var den første i Danmark, og det var den første, de oplevede 
(Bilag 1).  
Dermed er der to elementer, der gør denne krise interessant at undersøge. For det første er det et 
eksempel på, hvordan kunders direkte kontakt med virksomheder kan påvirke virksomhedens 
omdømme negativt og kan have økonomiske konsekvenser. For det andet er det én af de første store 
krise, der i Danmark blev udløst på Facebook, og en undersøgelse af denne krise og håndteringen af 
den vil kunne give et billede af, hvordan virksomheder kan håndtere disse type kriser på Facebook 
(Se bilag 2 til 9 for de opslag, som Telenor slog op på Facebook i forbindelse med krisen).  
 
Case beskrivelse af Jensen’s Bøfhus 
I 1990 grundlagde Palle Skov Jensen kæden Jensen’s Bøfhus, der i dag består af 49 restauranter. 
Den 22. marts 2012 oprettede Jensen’s Bøfhus en Facebook-side, og den fungere i dag som en del 
af kædens daglige kommunikation med kunderne. Jensen’s Bøfhus har valgt at lave denne 
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Facebook-side, fordi kædens kunder er aktive på Facebook, og kæden ønsker gennem Facebook at 
komme tættere på og interagere med kunderne. Dette har deres Facebook ansvarlige medarbejder 
udtalt til dette speciale (bilag 11).  
 
Jensen’s Bøfhus i Krise 
19. september 2014 fik Jensen’s Bøfhus medhold ved højesteret i en navnesag. Denne sag 
omhandlede en strid mellem Jensen’s Bøfhus og en fiskerestaurant ved navn Jensens 
Fiskerestaurant. Jensen’s Bøfhus vandt retten til navnet ’Jensen’ og fiskerestauranten skal derfor 
skifte navn og ejeren Jacob Jensen skal betale en bøde på 50.000 kr. Denne sag og især sejren til 
Jensen’s Bøfhus startede en krise på Facebook, hvor mange skrev negative kommentarer. Den 
Facebook ansvarlige fra Jensen’s Bøfhus fandt selv denne krise yderst udfordrende og lærerig 
(Bilag 11).  
Krisen er interessant at undersøge, da det er en sag, som kom til at fylde meget på Facebook og 
resulterede i negative konsekvenser for virksomhedens image. Det interessante ved denne sag er, at 
mange danskere gik aktivt ind i den gennem Facebook, og dermed fik sagen mere opmærksomhed, 
end den ellers ville have fået. Derudover er det en forholdsvis ny sag, der kan give et billede af, 
hvordan kriser bør eller ikke bør håndteres på Facebook. Til forskel for Telenor sagen har 
virksomheder mere erfaring med Facebook i dag og burde derfor være bedre til at håndtere kriser, 
som enten udspringer af eller foregår på Facebook. Det er derfor interessant at lave en analyse af 
begge krisers forløb (Se bilag 13 til 17 for de opslag, som Jensen’s Bøfhus slog op på Facebook i 
forbindelse med krisen).  
 
Facebooks udbredelse 
Facebook startede som et kommunikationssystem udarbejdet til studerende ved Harvard University 
i 2004. Facebook er efter dette hurtigt blevet udbredt over hele verdenen. I april 2009 havde 
Facebook 400 millioner brugere, og allerede i november 2010 var dette tal steget til 547 millioner. 
Det viser, at Facebook er blevet et globalt fænomen (Pérez-Latre 2011, s. 65). Det er tydeligt, at de 
sociale medier på internettet fylder mere og mere i hverdagen, ikke mindst fordi det i dag er muligt 
at være aktiv på disse medier ved hjælp af mobiltelefoner, computere, tablets osv. Flere forskere og 
samfundsdebattører omtaler tendensen som eksempelvis ’Facebook-effekten’ eller ’Facebook-
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æraen’ (Sørensen 2012, s. 133). I Danmark er Facebook klart det mest udbredte sociale medie og er 
mainstream, forstået på den måde, at det er populært på tværs af alder, køn, uddannelse og andre 
forhold (Lomborg 2013, s. 95). Facebook fylder altså meget i mange danskeres hverdag, og det har 
fået mange virksomheder til at ønske at være en del af Facebook og ’møde’ deres kunder der.  
 
Facebooks opbygning 
Facebook er bygget op på den måde, at man kan oprette en personlig profil, og det er gennem 
denne, man har adgang til Facebook. Der er mange muligheder på Facebook, og det er et system, 
som er bygget simpelt op omkring den personlige profil. Det er dog ikke de personlige profiler men 
virksomhedernes profiler, der her er interessant. Disse er bygget op på næsten samme måde som en 
personlig profil og giver virksomhederne mulighed for at lægge alverdens informationer på deres 
profils væg. Disse informationer kan alle virksomhedens følgere herefter se. Med følgere menes de 
personlige profiler, hvor indehaveren af profilen har valgt at følge virksomheden, ved at ’synes godt 
om’. Med disse følgere har virksomheden mulighed for at henvende sig direkte til en 
modtagergruppe, der i forvejen har kendskab til virksomheden, i modsætning til den mere brede 
modtagergruppe, virksomheden kan nå gennem eksempelvis reklamer eller pressemeddelelser. 
 
Facebook er et flygtigt hverdagsmedie 
Der er to overordnede syn på Facebook og de sociale mediers samfundsbetydning. På den ene side 
er der et kritisk syn, der lægger vægt på, at Facebook medvirker til et demokratisk og civilisatorisk 
tab (Zylinska 2009; Sørensen 2012, s. 133). På den anden side er der et mere positivt syn på 
’Facebook-effekten’, og det er dette synspunkt, jeg i undersøgelsen tager udgangspunkt i. Her 
vægtes de sociale mediers muligheder højt, og mediets mulighed for deltagelse, kreativitet og 
socialitet fremhæves som positive aspekter (Christakis og Fowler 2009; Gauntlett 2011; Sørensen 
2012, s. 133).  
 
”Den britiske medieforsker Miller (2008) taler også om en ”netværkssocialitet” 
og om ”et forbundet tilstedevær”, der ophæver tidligere kendte sociale enheder 
og kontekster, og som er emotionelt investeret og intenst, men samtidig flygtigt 
(…)” (Sørensen 2012, s. 134). 
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Det faktum, at Facebook er emotionelt investeret, intenst og flygtigt gør, at kommunikationen på 
Facebook er svær at kontrollere. Samtidigt kan sociale medier som Facebook være med til at sætte 
journalistiske og politiske dagsordener, og det er derfor vigtigt for virksomheder at være til stede 
der, hvor deres brugere er, så som på Facebook (Lund 2004, s. 195-196). Virksomhederne skal være 
opmærksomme på, hvilken type medie, Facebook er. Kommunikationen er personlig og består 
hovedsageligt i brugernes forbindelser med og orientering mod hinanden. Dette betyder dog ikke, at 
professionelle kommunikatører ikke anvender kommunikationen på Facebook til andre formål. I 
disse tilfælde må kommunikatørerne være opmærksomme på at passe ind i sammenhængen, og 
derved anvende personlig og interpersonel kommunikation (Lomborg 2013, s. 96). Eksempelvis er 
en virksomhed nødsaget til at planlægge kommunikationen på en sådan måde, at den passer ind i 
den kommunikationsform, der i forvejen er på Facebook. Her er grænserne mellem det offentlige og 
private rum sløret, og virksomheder må derfor påtage sig en personlig fremtoning (Nielsen og 
Dahm 2013, s. 248). For virksomheden kan det være en fordel, da det personlige forhold til 
kunderne kan forbedre deres relation til dem. På den anden side er det denne sløring af grænsen 
mellem det offentlige og private, der gør det opslåede tilgængeligt for alle på Facebook. Dermed 
kan alle læse, hvis en kunde eksempelvis er utilfreds med en virksomhed. Det er denne 
offentlighed, der kan medføre kriser på Facebook og kan medvirke til de shitstorme, som vil blive 
beskrevet i et kommende afsnit.  
Da nyhedsstrømmen på Facebook hele tiden opdateres, kan den være svær at overskue, og 
virksomhedens opslag er kun i toppen af denne nyhedsstrøm i kort tid. Det gør nyhedsstrømmen 
flygtig, og det kan betyde, at virksomhedens opslag kun bliver set af brugeren, hvis det skaber 
opmærksomhed eller er dukket op tæt på det tidspunkt, hvor brugeren tjekker sine ’nyheder’. En 
anden omstændighed, der gør Facebook til et flygtigt medie er, at det er svært at være grundig og 
dybdegående på Facebook. Da Facebook på mange måder hele tiden følger brugerne gennem 
mobiltelefoner, tablets og computere, anvender mange brugere Facebook i hverdagens små pauser, 
hvilket en undersøgelse af medieforskeren Stine Lomborg (2013) viste. Deltagerne i undersøgelsen 
beskriver, hvordan de ser deres ’nyheder’ igennem flere gange om dagen for at se, om der er noget 
nyt. Det er i den forbindelse vigtigt, at kommunikatøren kan overbevise om, at netop dén 
information og dét budskab, man forsøger at komme ud med, er relevant for modtageren (Lungholt 
og Metelmann 2012, s. 60-61). Denne ’kamp’ om modtagerens opmærksomhed er vigtig at tage 
højde for, når man kommunikerer gennem et flygtigt socialt medie som Facebook. Virksomheden 
skal i sin kommunikation være præcis og kortfattet for at få modtagernes opmærksomhed og 
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dermed få dem til at følge med og læse opslaget. Der er ofte ikke tid eller vilje til at tage sig tid til at 
læse et langt og kompliceret opslag.  
Jeg vil argumentere for, at Facebook er et hverdagsmedie. Med det mener jeg, at Facebook er et 
medie, som brugerne anvender i deres hverdag, og virksomhederne møder derfor kunderne i deres 
hverdag ved at være aktive på Facebook. Undersøgelsen foretaget af medieforskeren Stine Lomborg 
(2013) viste også, at forventningerne til sproget på Facebook er, at det skal være hverdagspræget og 
spontant uden et form for filter på det, der bliver skrevet. Det kan være en udfordring at finde den 
tone, der er passende, når der er mange læsere, som der typisk vil være til en statusopdatering på 
Facebook (Lomborg 2013, s. 112). Dette er naturligvis også tilfældet for virksomhederne, da disse 
skal tilpasse den tone, der på forhånd er fremtrædende på mediet. Derudover er Facebook et medie, 
hvor alle deltager i kommunikationen på lige fod, og virksomheder kan derfor ikke påtage sig den 
afsenderrolle, som virksomhederne kan være vant til fra andre medier (Nielsen og Dahm 2013, s. 
247). Virksomhederne skal kommunikerer med kunderne frem for til kunderne, når de 
kommunikerer på Facebook og derved være opmærksomme på ikke at fremstå overlegne, men 
derimod fremstå som ligeværdige med kunderne og gå i dialog frem for at føre en 
envejskommunikation, som der ofte vil være tale om i andre medier, eksempelvis en avis.  
 
Der foregår på Facebook en facilitering af det interpersonelle samvær, hvilket er noget af det, der 
adskiller de sociale medier fra medier som avisen og tv’et (Lomborg 2013, s. 96). Gennem netop 
denne facilitering kan brugerne af Facebook komme i dialog med virksomheden, og der kan derfor 
foregå dialogisk kommunikation mellem virksomhed og kunde på Facebook. Derved fungerer 
Facebook som en kanal, hvorigennem kunder kan komme med kritiske kommentarer direkte til 
virksomheden, som andre kunder kan læse, og kunder kan derved informere hinanden om de 
oplevelser, de har med virksomheden, både positive og negative.  
I modsætning til andre medier er der ingen gatekeepere eller redaktører, der kan bremse usande 
eller udokumenterede påstand, og denne mangel på kontrol kan medføre forøget magt til 
forbrugerne. Virksomhederne kan hermed ikke kontrollere, hvad der siges eller skrives om deres 
brand eller om dem som virksomhed (Nielsen og Dahm 2013, s. 246). Det, at kunderne informerer 
hinanden om deres oplevelser og erfaringer med virksomhederne, kan beskrives ved hjælp af Henry 
Jenkins (2010) begreb Participatory culture. Her beskrives en verden, hvor alle deltager, tager 
medier i egne hænder, skaber og deler medier. Participatory culture er ifølge Jenkins ikke et nyt 
fænomen (Jenkins 2011). Det nye ved participatory culture er, at det er blevet lettere for brugere at 
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være deltagende gennem digitale medier. Det væsentligste i forhold til at kategorisere Facebook 
inden for participatory culture, er de nye redskaber og teknologier, der gør det muligt for brugere at 
arkivere, kommentere, tilegne og dele indholdet på medier (Jenkins 2002). Facebook er et eksempel 
på et medie, der gør det muligt for brugerne at arkivere, kommentere, tilegne og dele indholdet. 
Derfor er Facebook med til at udbrede participatory culture, og det er netop den kultur, der bevirker, 
at brugerne aktivt går i dialog med virksomhederne på Facebook. De er ikke blot modtagere af 
kommunikationen, de deltager i den. Participatory culture kan være med til at forklare borgernes 
behov for at kommenterer og deltage i virksomhedernes kommunikation på Facebook. 
 
Noget andet, som virksomheder skal være opmærksomme på i forbindelse med kommunikation på 
Facebook er, at dette medie lagrer alt, hvad der bliver skrevet. Derved er det et transparent medie, 
hvor brugerne kan genfinde tidligere opslag, og virksomhederne kan derigennem blive stillet til 
ansvar for tidligere kommunikation (Nielsen og Dahm 2013, s. 247-248). Dette skal virksomheder 
være opmærksomme på, da tabet af kontrol og det transparente aspekt kan udvikle sig negativt for 
virksomheden og blive til det, der kaldes for en shitstorm. 
 
Virksomheder på Facebook 
Networked Business Factbook er en undersøgelse af danske virksomheders brug af bl.a. sociale 
medier. Socialsemantic.eu har i samarbejde med Dansk Erhverv, Copenhagen Business School og 
Børsen udarbejdet undersøgelsen. Den viser, at 82 procent af de adspurgte anvender Facebook i 
forbindelse med deres arbejde (Nielsen og Dahm 2013, s. 255). Undersøgelsen viser endvidere, at 
de fleste virksomheder har anvendt sociale medier i et-to år, og at de dermed er ved at skabe 
erfaringer med denne form for kommunikation.  
Der er en general forventning blandt de adspurgte om, at respondenternes virksomheder vil forøge 
anvendelsen af sociale medier i løbet af et til to år. Hele 92 procent svarer, at de forventer, at deres 
virksomhed vil forøge anvendelsen af sociale medier i fremtiden (Kjaer, et al. 2012, s. 15). 
Undersøgelsen viser, at 58 procent arbejder sporadisk og uden strategiske overvejelser eller har 
nogle få medarbejdere, der tester de sociale medier, uden at det sker som led i en strategisk plan. 
Det er således lidt over halvdelen af virksomhederne, der ikke har en strategi for deres anvendelse 
af sociale medier. Der er dog 42 procent, som arbejder strategisk med disse medier, og som enten 
har planlagt eller er i gang med at planlægge, hvordan deres kommunikation på sociale medier skal 
fungere (Kjaer, et al. 2012, s. 21).  
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Der er i undersøgelsen Factbook blevet set på, hvilke årsager, der er til, at nogle virksomheder 
vælger ikke at anvende sociale medier. Det viser sig, at mange af virksomhederne nævner 
manglende tid som en væsentlig udfordring i forhold til arbejdet med sociale medier. Der er dog 
også andre faktorer, der spiller ind. To af de forhold, der ifølge respondenterne er udfordrende for 
anvendelsen af sociale medier i deres virksomheder, er manglende kompetencer inden for og 
manglende forståelse i virksomheden for sociale mediers potentiale (Kjaer, et al. 2012, s. 21). Dette 
er interessant, da de sociale medier og virksomheders ageren på sociale medier er en forholdsvis ny 
kommunikationsform og dermed en ny udfordring, hvor kompetencerne og potentialet endnu er ved 
at blive udviklet. Meget tyder på, at denne udvikling går hurtig, og det kan derfor medføre, at 
virksomhederne, der ikke er aktive på de sociale medier, lider et tab i kompetenceudviklingen. Det 
viser sig, at det hovedsageligt er ressourcemangel, kompetencemangel og mangel på bevislig værdi 
af investeringerne, der er de største udfordringer for brugen af sociale medier i virksomhederne.  
 
Undersøgelsen af danske virksomheders anvendelse af Facebook viser, at mange virksomheder 
allerede anvender Facebook, den viser også, at nogle af de udfordringer virksomhederne finder i 
forhold til anvendelsen af Facebook er kompetencemangel. Det er netop det, undersøgelsen af 
guidelines til håndteringen af kriser på Facebook kan bidrage med, da disse guidelines kan give 
nogle kompetencer til, hvordan kommunikationen på Facebook håndteres.  
 
Shitstorme på Facebook 
I forbindelse med, at flere og flere virksomheder anvender Facebook i deres kommunikation med 
kunderne, er der dukket et forholdsvis nyt fænomen op. Dette fænomen er ’shitstormen’. 
En shitstorm opstår, når en virksomhed oplever, at deres kunder udvikler et hadforhold til 
virksomheden og anvender eksempelvis Facebook til at give udtryk for deres vrede. Shitstorme vil 
altid være en risiko for virksomheder på sociale medier, men shitstorme kan undgås, hvis 
virksomhederne håndterer diverse situationer, inden de udvikler sig (Nimb 2013; Højsgaard 2013). 
Shitstorme er derved noget, virksomheder skal være opmærksomme på, når de ønsker at være 
aktive på Facebook. Jeg vil bruge betegnelsen shitstorm om den situation, der opstår, når mange 
kunder på kort tid ytrer deres negative holdning til en virksomhed. Shitstorme betyder krise for den 
ramte virksomhed, men det er ikke nødvendigvis shitstormen, der skaber krisen.  
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I forbindelse med Telenor og Jensen’s Bøfhus kriserne var shitstorme væsentlige aspekter i 
kriserne, og derfor er begrebet væsentligt at inddrage i undersøgelsen af guidelines til håndteringen 
af kriser på Facebook. Shitstormene kan give virksomhederne et billede af, hvordan deres image er 
hos kunderne, da shitstormen viser dem, at kunderne er utilfredse. Det er selvsagt i 
virksomhedernes interesse at undgå disse shitstorme helt, men det er ikke altid muligt. Den 
kommende undersøgelse af guidelines til håndtering af kriser på Facebook forsøger derfor både at 
undgå shitstorme og at forholde sig hensigtsmæssigt til dem, når de er en realitet.  
 
Del 1 – Situations undersøgelse 
Første del af undersøgelsen af guidelines til håndteringen af kriser på Facebook har fokus på det 
situationelle i forhold til de kriser, Telenor og Jensen’s Bøfhus gik igennem. Det situationelle vil 
blive undersøgt ved hjælp af først en overordnet undersøgelse af den retoriske situation, som begge 
virksomheder var i. Derefter vil virksomhedernes valg af topoi og disses betydning for kriserne 
blive undersøgt. Sidst i denne del vil virksomhedernes ethos blive undersøgt med fokus på deres 
ethos før, under og efter krisen. Disse tre fokuspunkter giver et billede af virksomhedernes situation 
i forhold til respons, argumenter og troværdighed.  
 
Den retoriske situation 
Når man forsøger at forstå en retorisk situation, forsøger man at undersøge og forstå, hvorfor og 
hvordan talere og skribenter skaber retorisk diskurs. Hvis der forekommer en retorisk diskurs, må 
der også være en retorisk situation, som denne diskurs sættes ind i og er en del af (Bitzer 1968, s. 
2). Lloyd Bitzer mener, at spørgsmålet om den retoriske situation er vigtigt, da der altid vil være en 
retorisk situation til stede, når der er en retorisk diskurs. Bitzer mener, at situationen er styrende for 
den retoriske aktivitet, og at man derfor bliver nødt til at opfatte situationen som grundlaget for 
retoriske taler og tekster (Bitzer 1968, s. 5). Derfor finder jeg det relevant at undersøge den 
retoriske situation i forbindelse med de to cases, Telenor og Jensen’s Bøfhus. Det vil kunne give et 
billede af, om og hvordan kommunikationsmedarbejderne for henholdsvis Telenor og Jensen’s 
Bøfhus lykkedes med at vælge en passende retorisk respons. Derudover kan undersøgelsen give et 
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billede af, hvorvidt en undersøgelse af den retoriske situation kan fungere som en guideline til 
håndteringen af kriser på Facebook.  
 
Den retoriske situation Telenor 
Den retoriske situation defineres her som en naturlig kontekst af personer, hændelser, genstande, 
relationer og et påtrængende problem, der inviterer til en udtalelse. Hvis situationen ikke inviterer 
til en udtalelse, er der ikke tale om en retorisk situation. Udtalelsen opnår sin betydning og retoriske 
karakter gennem sin plads i situationen (Bitzer 1968, s. 5). Det påtrængende problem i situationen 
skal helt eller delvist kunne blive løst, hvis en passende diskurs bliver introduceret til situationen. I 
alle retoriske situationer er der tre konstituerende elementer, der går forud for skabelsen og 
præsentationen af diskursen. Disse tre elementer er: Det påtrængende problem, publikum og 
tvingende omstændigheder (ibid., s. 6). Jeg vil nu analysere mig frem til den retoriske situation, 
som Telenor var i, da krisen startede, og hvordan den udviklede sig. Dette vil jeg gøre for at 
undersøge, om den valgte respons var passende, og om der var taget højde for alle aspekterne i 
situationen. 
 
Telenors påtrængende problem 
Påtrængende problemer er fejl eller mangelfuldheder, som er af pressende karakter. Det kan være 
en brist, en hindring, noget der skal gøres, eller noget der ikke er, som det burde være. Der vil ofte 
være flere påtrængende problemer i en situation, men ikke alle er retoriske. For at det er et retorisk 
problem, skal det kunne blive ændret gennem diskurser (Bitzer 1968, s. 6). I forbindelse med 
Telenor krisen er det mest oplagte problem den shitstorm, som Telenor oplevede efter Anders 
Brinkmanns opslag. Derudover er der det påtrængende problem, at folk begyndte at opsige deres 
aftale med Telenor, så de mistede kunder. Disse påtrængende problemer vil samlet kunne blive 
karakteriseret som dårlig public relations.  
 
Telenors publikum 
Det påtrængende problem er kontrollerende og fungerer som et organiserende princip. Det skal 
forstås på den måde, at det er specificeret, hvilket publikum, taleren eller skribenten skal henvende 
sig til for at opnå den ønskede effekt (Bitzer 1968, s. 7). Når problemet er dårlig public relations og 
derunder frafald af kunder og for mange klager, er det oplagt, at publikummet er kunderne, 
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herunder både de tilfredse og utilfredse. Dette er tilfældet, da de utilfredse skal overtales til ikke at 
vælge et andet teleselskab trods deres utilfredshed, og de tilfredse skal overtales til ikke at fravælge 
Telenor på grund af de klager, de kan læse. 
Publikum skal være mere end blot tilhørere eller læsere, idet de skal kunne blive påvirket til at ville 
foretage en ændring, og det væsentlige er, at de skal kunne medvirke til forandringerne. Derfor kan 
et publikum, der blot lytter og ingen magt har til at ændre på det påtvingende problem, ikke kaldes 
et retorisk publikum, og det er derfor ikke dem, der er interessante i forhold til den retoriske 
diskurs. Publikummet skal dermed være nogle, der kan skabe den forandring, som diskursen 
forsøger at bevirke (Bitzer 1968, s. 8). Publikummet i denne situation er ikke alle, der har et 
teleselskab, men blot dem, der er kunder hos Telenor, da det er dem, der har magten til at vælge, om 
de vil forblive kunder, eller om de vil vælge et andet teleselskab. Dette havde set anderledes ud, 
hvis det påtrængende problem havde været, at Telenor ikke har kunder nok. Dermed er det tydeligt, 
at det er problemet, der specificerer, hvilket publikum, Telenor skal henvende sig til for at løse 
problemet. 
 
Telenors tvingende omstændigheder 
De tvingende omstændigheder i den retoriske situation er skabt af de personer, hændelser, 
genstande og relationer, der er en del af situationen. Dette er tilfældet, da de forskellige 
omstændigheder kan begrænse de beslutninger og de handlinger, der er nødvendige for at forandre 
det påtrængende problem (Bitzer 1968, s. 8). I den krise Telenor, oplevede på Facebook, var de 
væsentligste omstændigheder, at Telenors kunder havde oplevet problemer med tilmeldingen af 
betalingsservice, og at de havde oplevet dårlig kundeservice generelt. Disse omstændigheder har en 
tvingende karakter, da det er disse omstændigheder, der har været med til at skabe krisen, og disse 
omstændigheder kan påvirke kundernes beslutninger og handlinger i forhold til det påtrængende 
problem, som i denne situation bl.a. er tab af kunder.  
 
Telenors retoriske situation 
Det påtrængende problem, der skal ændres ved hjælp af en retorisk respons, er tabet af kunder 
grundet den shitstorm, der foregik på Facebook. Problemer med betalingsservicesystemet og dårlig 
kundeservice er de tvingende omstændigheder, det er nødvendigt at tage højde for. Dermed skal 
publikummet, som er både tilfredse og utilfreds kunder, overbevises om, at de tvingende 
omstændigheder bliver forbedret, og at de derfor skal beslutte ikke at vælge et nyt teleselskab. 
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Derudover er et af de påtrængende problemer, som det fremstår ovenfor, dårlig public relation, og 
derfor er det ikke nok at udrede fejlene omkring betalingsservice og kundeservice. Telenor bliver 
nødt til at pleje relationen til kunderne, så der bliver en positiv relation mellem selskabet og 
kunderne.  
 
Passende respons til Telenors situation 
Hvis en respons er passende i forhold til situationen, er det det samme som at sige, at den lever op 
til de betingelser, der er skabt af situationen (Bitzer 1968, s. 10). I forhold til den situation, Telenor 
var i, var betingelserne, at responsen skulle henvende sig til både de tilfredse og utilfreds kunder, 
som udgjorde publikummet. Dernæst var det en betingelse, at responsen skulle tage højde for de 
tvingende omstændigheder med betalingsservice problemer og den dårlige kundeservice.  
En oplagt respons kan i denne situation være, at Telenor retter op på fejlene og forklarer kunderne, 
at de gør alt for at ændre på de tvingende omstændigheder og dermed udbedrer de fejl, der måtte 
være. Denne foreskrevne passende respons er oplagt, fordi der er tale om en stærk og tydelig 
situation, der er forholdsvis simpel at overskue og forstå. I denne sammenhæng kan man diskutere, 
om det er nok at rette op på de tvingende omstændigheder og forklare kunderne dette. Da analysen 
af situationen ovenfor viste, at et af de påtrængende problemer var public relations og de tvingende 
omstændigheder begge er fejl begået af Telenor, er det vigtigt, at Telenor inddrager relationspleje i 
deres respons. Uden dette vil responsen ikke ændre de påtrængende problemer, og responsen vil slå 
fejl. Spørgsmålet er nu, om Telenors respons indeholdte de aspekter, som var foreskrevet af 
situationen.  
 
Telenors respons 
Telenor havde en forholdsvis hurtig respons, da de allerede dagen efter Anders Brinkmanns opslag 
valgte at reagere på de mange henvendelser ved at poste et svar på deres Facebook-side. Denne 
respons indeholdt information omhandlende den negative opmærksomhed, de havde fået i løbet af 
det sidste døgn. Derudover gjorde de opmærksomme på, at de havde været i kontakt med Anders 
Brinkmann, givet ham en undskyldning og sammen med ham fundet en løsning på sagen. Til sidst i 
Telenors opslag opfordrer de alle de kunder, der havde oplevet problemer, til at kontakte dem per 
mail og beskrive deres problemer, hvorefter Telenor ville kontakte dem og i samarbejde med hver 
enkelt kunde løse de problemer, der måtte være (Bilag 2). Denne første respons indeholdt dermed 
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information, en undskyldning til Anders Brinkmann og en løsning i forhold til de tvingende 
omstændigheder.  
Telenor vælger, at kunderne skal kontakte dem og informere dem om, hvilke tvingende 
omstændigheder kunderne oplever, hvilket i sig selv kan være en god respons, da Telenor dermed 
kan få et bedre billede af situationen og komme med en mere passende respons senere. Dette kan 
lade sig gøre, da kommunikationen foregår gennem Facebook. De anvender den dialogmulighed, 
der er, når man kommunikere med kunderne gennem Facebook, hvor de har mulighed for at komme 
med flere responser senere i forløbet. Denne form for respons med de tre komponenter fortsatte 
Telenor med i fire dage, hvorefter deres respons skiftede form. Efter de første fire dage indså 
Telenor, at de blev nødt til at tage ansvar for problemerne og komme med en undskyldning. De 
forklarer i et opslag d. 7. august deres fejl omkring betalingsservice og fortæller, at de har rettet op 
på det, så kunderne ikke burde opleve det samme igen. De skriver: ”Så en uforbeholden 
undskyldning herfra” (Bilag 5), hvilket tydeligt viser den ændrede respons, der nu er formet som en 
undskyldning frem for de tidligere responser, der har været mere informerende og løsningspræget. I 
de senere responser fortsættes denne form, der holdes fast i undskyldningen, og Telenor vælger at 
takke kunderne for deres henvendelser som en afsluttende respons (Bilag 8). 
 
Kritik af Telenors respons 
Den passende respons skulle, som nævnt ovenfor, have indeholdt tre aspekter: løsning af de 
tvingende omstændigheder, information til kunderne om deres arbejde på at forbedre problemerne 
samt relationspleje.  
Telenor inddrager både løsning af de tvingende omstændigheder og information til kunderne om 
deres arbejde med at forbedre de problemer, der har været i deres første respons. Det skal dog 
nævnes, at Telenor ikke omtaler kundeservice i deres respons, hvilket gør, at de kun fokuserer på en 
del af de tvingende omstændigheder og ikke alle. Når man ser på situationen og den foreskrevne 
respons, burde kundeservice være en del af responsen.  
Hvis man ser bort fra, at kritikken af Telenors kundeservice ikke er en del af Telenors respons, 
havde deres respons i første omgang de fleste aspekter af den passende respons med. Man kan 
diskutere, hvorvidt relationspleje var en del af den første respons. Telenor valgte ikke at undskylde i 
første omgang, hvilket muligvis ville have forbedret deres relationspleje. Deres relationspleje i 
første respons består i at opfordre kunder, der er utilfredse, til at tage kontakt til Telenor og dermed 
få ordnet de problemer, de måtte have. Derigennem er der noget relationspleje, da de utilfredse 
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kunder, der kontakter Telenor, vil opleve en forbedret relation i forbindelse med den hjælp, de vil få 
i forbindelse med deres henvendelse. Problemet ved dette og årsagen til, at dette ikke er dækkende 
relationspleje i forhold til situationen er, at det blot er dem, der kontakter Telenor, der oplever 
denne relationspleje. De kunder, der ikke selv har oplevet problemer, eller som har oplevet det 
tidligere, men hvor problematikken er forældet, oplever ingen relationspleje. Den del af responsen 
kommer dermed ikke ud til den del af publikummet, der ikke henvender sig med problemer. Havde 
Telenor sat sig ind i den samlede situation og dermed undersøgt, hvilket publikum, der var relevant, 
havde de muligvis taget højde for dette og tidligere kommet med en undskyldning. 
Telenor kunne dermed havde forudset nogle ulemper ved deres valg af respons, hvis de havde 
undersøgt situationen og dermed fået kortlagt, hvilket publikum, der havde magten til at ændre på 
det påtrængende problem. 
 
Den retoriske situation Jensen’s Bøfhus 
Jeg vil nu, ligesom i analysen af den situation Telenor var i, analysere Jensen’s Bøfhus’ situation. 
Jeg vil først undersøge, hvilke påtrængende problemer, der var tilstede i forbindelse med krisen. 
Derefter vil jeg undersøge, hvilket publikum og tvingende omstændigheder, som Jensen’s Bøfhus 
skulle tage højde for i forhold til situationen. Dette vil jeg gøre for at finde den foreskrevne respons, 
der passer til situationen, og det skal lede frem til en undersøgelse af, hvorvidt Jensen’s Bøfhus’ 
respons stemmer overens med situationens foreskrevne respons og dermed give et billede af, 
hvordan Jensen’s Bøfhus eventuelt kunne have forbedret deres respons ud fra en undersøgelse af 
den retoriske situation, de befandt sig i.  
 
Jensen’s Bøfhus’ påtrængende problem 
Der er ofte flere forskellige påtrængende problemer til stede i en situation, hvilket også er tilfældet i 
den situation, Jensen’s Bøfhus befandt sig i, da de oplevede en shitstorm på Facebook. Dog kan 
man argumentere for, at de problemer, der er til stede i Jensen’s Bøfhus’ situation, hænger sammen. 
De påtrængende problemer, som er tilstede i situationen er: dårlig public relations, boykot, 
lighedstegn mellem navnesagen og Jensen’s Bøfhus’ restauranter samt utilfredse kunder.  
Det overordnede problem er, at striden mellem Jensen’s Bøfhus og Jensen Fiskerestaurant har sat 
Jensen’s Bøfhus i et dårligt lys, og at det har betydet dårlig public relations og shitstorm på 
Facebook. Shitstormen er et påtrængende problem, fordi det sætter Jensen’s Bøfhus i et endnu 
dårligere lys, når der bliver kommenteret negativt, hvilket andre kunder kan læse, og situationen 
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kan dermed forværres, så Jensen’s Bøfhus risikerer at miste kunder. Derudover har shitstormen 
bevirket, at sagen er blevet en nyhedshistorie på andre medier, og det gør Jensen’s Bøfhus’ 
problemer endnu større og mere påtrængende.  
 
Jensen’s Bøfhus’ publikum 
Retoriske diskurser skaber forandringer ved at påvirke beslutninger og handlinger hos personer, der 
kan medføre forandringer. Dermed vil der være et publikum til stede, når der er tale om en retorisk 
situation (Bitzer 1968, s. 8). Publikummet i den situation, Jensen’s Bøfhus var i, var dermed dem, 
hvis beslutninger og handlinger skulle påvirkes. Da problemet var dårlig public relations efter 
retssagen mod Fiskerestauranten, er publikummet kommende kunder, der skal påvirkes til ikke at 
vælge Jensen’s Bøfhus’ restauranter fra på grund af denne sag. Dermed er det også tidligere kunder, 
da det er dem, man kan forvente vil være fremtidige kunder. Derudover vil det i mindre grad også 
være nye kommende kunder, da disse heller ikke skal vælge restaurantkæden fra på grund af sagen. 
Man kan dog sige, at dette publikum vil være nedprioriteret, da der kan være andre situationer og 
andre aspekter, der kan være årsag til, at de ikke vælger Jensen’s Bøfhus, når de skal på restaurant. 
Derfor er det væsentligste publikum tidligere tilfredse kunder.  
 
Jensen’s Bøfhus’ tvingende omstændigheder 
I forbindelse med Jensen’s Bøfhus’ situation er der især to omstændigheder, der står tydeligt frem. 
For det første er det tydeligt, at retssagen er en tvingende omstændighed, da den var grundlaget for 
situationen og startede de påtrængende problemer. For det andet er en lidt mindre tydelig 
omstændighed uvidenhed eller fejlinformation. Dette er tilfældet, da en stor del af kunderne ikke 
var informeret korrekt omkring retssagens omstændigheder og forløb.  
 
Jensen’s Bøfhus’ retoriske situation  
Situationen for Jensen’s Bøfhus er den, at mange kunder finder det urimeligt, at Jensen’s Bøfhus 
vandt retssagen mod Jensens Fiskerestaurant. Det har betydet utilfredse kunder og dårlig public 
relations. De tvingende omstændigheder er i dette tilfælde selve retssagen og uvidenhed eller 
fejlinformation. Publikummet er hovedsageligt tidligere kunder, som er utilfredse med sagens 
udfald og dermed er blevet utilfredse kunder.  
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Passende respons til Jensen’s Bøfhus’ situation 
Da en af omstændighederne er uvidenhed eller fejlinformation er det oplagt, at responsen skal 
indeholde nogle udredende aspekter, der kan forklare retssagen, så dem, der kan være 
misinformeret, kan få de rette oplysninger. Den anden tvingende omstændighed er selve retssagen, 
og den kan man ikke kan ændre på ved hjælp af retorik. Derfor er det en omstændighed, man skal 
tage højde for i sin respons. For ikke at miste kunder i restauranterne, vil en passende respons 
forsøge at ændre kundernes sidestilling mellem kædens restauranter og retssagen. Problemet er, at 
kunderne tænker på retssagen, når de ser Jensen’s Bøfhus’ logo, hvilket er dårlig public relations. 
Den passende respons skal dermed forsøge at ændre denne sidestilling, så restauranterne kan 
opfattes uafhængig af retssagen, og kunderne derfor ikke vil vælge restauranterne fra på grund af 
retssagen.  
 
Jensen’s Bøfhus’ respons 
Jensen’s Bøfhus starter med ikke at respondere på problematikken på Facebook, og samtidig ændrer 
de det coverbillede, de har på deres Facebook-side, den dag, de vinder retssagen. Dette er 
umiddelbart ikke en del af deres respons, men da det sker samme dag og alle de Facebook brugere, 
der ”synes godt om” deres side får information om dette, kommer det til at spille en rolle i forhold 
til situationen.  
Dagen efter, at Jensen’s Bøfhus fik medhold i retssagen, vælger de at komme med en respons på 
Facebook. Denne respons henviser til, at ”Palle Jensen, som startede Jensen’s Bøfhus for snart 25 
år siden, har skrevet et åbent brev på vores hjemmeside, hvor han forklarer sagen og afgørelsen om 
rettighederne til vores navn” (Bilag 13). Derefter består responserne på Facebook hovedsageligt af 
henvisninger til tv- og radio-udsendelser, hvor Palle Jensen udtaler sig om sagen og forklarer hans 
grundlag for at sagsøge Jensens Fiskerestaurant.  
Den 22. september er der et opslag, der netop henviser til en radioudsendelse. I dette opslag er der 
et citat fra udsendelsen, hvor Palle Jensen forklarer, at Jensen’s Bøfhus på intet tidspunkt har haft 
noget imod Fiskerestauranten. Deres problem opstod, da ejeren åbnede flere restauranter. Palle 
Jensen forklarer endvidere i citatet, at Jensens Fiskerestaurant i Sæby gerne må beholde navnet. Til 
sidst ønsker Palle Jensen held og lykke til ejeren af fiskerestauranten (Bilag 15).  
Der er én respons, der ikke omhandler en henvisning til Palle Jensens udtalelser. Denne respons 
blev opslået den 25. september på Jensen’s Bøfhus’ Facebook-side. Den Facebook-ansvarlige 
medarbejder skriver i dette opslag om, hvordan det har været at gå denne shitstorm igennem, og hun 
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skriver, at hun ser frem til nogle hyggestunder på Facebook fremover (Bilag 16). Jensen’s Bøfhus 
forsøger her at lægge en dæmper på shitstormen, og de har et ønske om at se fremad.  
 
Kritik af Jensen’s Bøfhus’ respons 
Der kan være eksempler på, at taleren eller skribenten ikke vælger den rette respons. Hvis 
retorikeren ikke får taget højde for den samlede situation, kan man sige, at han ramte ved siden af 
med talen (Bitzer 1968, s. 10). Jensen’s Bøfhus lavede den fejl i starten af denne krise, at de ikke 
tog højde for den situation, de var i, da de postede deres nye coverbillede den dag, de vandt 
retssagen. Situationen var som nævnt den, at kunderne var utilfredse med Jensen’s Bøfhus’ 
behandling af Jensens Fiskerestaurant. Sagen fyldte meget for kunderne, hvilket de, hos Jensen’s 
Bøfhus, ikke havde taget højde for, da de ændrede deres coverbillede. På det nye billede stod der: 
”Vi vil være med til at skubbe en god sag i den rigtige retning!” (Bilag 12). Dette var i forbindelse 
med Knæk Cancer kampagnen, hvor Jensen’s Bøfhus støttede kampagnen økonomisk og ville gøre 
deres kunder opmærksomme på dette. I sig selv er der ikke noget forkert i denne post på Facebook, 
og i en anden situation ville denne post være positiv for Jensen’s Bøfhus’ public relations. 
Problemet var, at denne post blev opfattet af publikummet som en form for respons, selvom dette 
ikke var hensigten fra Jensen’s Bøfhus’ side.  
Jensen’s Bøfhus’ oplevede efterfølgende en stor reaktion på netop denne post, og publikum blev 
fornærmede og vrede, da de mente, at retssagen mod Jensens Fiskerestaurant var en dårlig sag og 
dermed det modsatte af, hvad Jensen’s Bøfhus påstår i posten. Det er tydeligt, at publikummet 
finder situationen omhandlende retssagen mere påtrængende, end Jensen’s Bøfhus havde regnet 
med. Fejlen at poste dette coverbillede, på den dag retssagen blev afgjort, kunne være undgået, hvis 
Jensen’s Bøfhus havde sat sig ind i den situation, de var i. Hvis de havde gjort dette, ville de havde 
indset, at retssagen var en tvingende omstændighed, som de var tvunget til at tage højde for. 
Den næste kritik omhandler mangelfuldhed. Når man arbejder med et socialt medie som Facebook, 
skal man tage højde for, at det er et medie, hvor brugerne hurtigt ser, hvad der er sket siden sidst, og 
som beskrevet i afsnittet om Facebook er det ofte, når de er på farten, at brugerne anvender dette 
sociale medie. Derfor er det væsentligt, at responsen skal være kort, præcis og simpel at forstå. 
Dette aspekt har Jensen’s Bøfhus ikke taget højde for. Deres respons består stort set kun af opslag, 
der henviser til andre hjemmesider på internet, hvor man skal klikke på et link for at nå frem til en 
respons fra Palle Jensen. Dette er umiddelbart ikke en passende respons, da publikummet med stor 
sandsynlighed ikke klikker på linket, og dermed når responsen ikke ud til publikummet på 
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Facebook. Det eneste opslag, hvor dette ikke er tilfældet, er opslaget den 22. september, hvor der er 
et citat fra den radioudsendelse, der er et link til. Fejlen her er dog, at det er tydeligt, at dette ikke er 
skrevet direkte til dem, der læser det på Facebook, og det er taget ud af en sammenhæng. Det giver 
dermed ikke et fuldt billede af den respons, som citatet er en del af.  
Den eneste respons omhandlende retssagen og shitstormen, der er postet på Facebook, og som ikke 
er et link til en anden hjemmeside, er den, hvor den Facebook-ansvarlige medarbejder skriver en 
personlig besked til kunderne omhandlende den storm, hun har oplevet. Hun skriver, at hun ser 
frem til, at Facebook-siden igen skal blive en hyggelig side med god stemning (Bilag 16). Denne 
respons er umiddelbart passende i den forstand, at den har et aspekt af relationspleje og er et forsøg 
på at ændre opmærksomheden fra retssagen og over på det hyggelige, Jensen’s Bøfhus har at byde 
på. Dette stemmer overens med den passende respons, som er beskrevet ovenfor. Problemet med 
dette er, at publikum ikke har fået en forklaring på retssagen, med mindre de har fået den forklaring 
på anden vis end gennem Facebook. Dermed er denne respons kun passende i den forstand, at den 
ikke står alene. 
På trods af, at de fleste af de responser, Jensen’s Bøfhus kommer med på Facebook, kræver, at 
læseren følger et link, kan man sige, at de har fokus på at ændre sidestillingen mellem retssagen og 
restauranterne. Dette gøres ved, at alle responserne, der nævner retssagen, samtidig nævner Palle 
Jensen og har ham som taleren. Det kan ses som et forsøg på at få kunderne til at forbinde retssagen 
med personen Palle Jensen og ikke med kæden og restauranterne. Dermed forsøger Jensen’s Bøfhus 
at komme med en passende respons, men det, der her er fejlen er, at de ikke tager højde for mediet, 
de arbejder med, og de omstændigheder, brug af dette medie indebærer. 
 
 
Hvad kom først situationen eller responsen 
I begge cases blev virksomhederne overrumlede over den storm, de pludselig stod i på Facebook. 
Spørgsmålet er, om de ved at sikre sig et overblik over den retoriske situation kunne have givet den 
respons, der kunne have fået vinden til at lægge sig, før den blæste op til den såkaldte shitstorm.  
Vi kender alle sammen spørgsmålet: ”Hvad kom først – hønen eller ægget?” Man kan overveje, om 
der overhovedet er et svar på dette spørgsmål. På samme måde kan man spørge, hvad der kommer 
først – situationen eller responsen. Er det en situation, der skaber en respons eller en respons, der 
skaber en situation? Eller er der overhovedet et svar på dette spørgsmål?  
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I forhold til den retoriske situation er der en opfattelse af, at retorikken er situationsbaseret, og man 
kan stille sig kritisk overfor, om dette betyder, at situationen nødvendigvis kommer først. Man kan 
kritisere den situationelle opfattelse af retorikken for at opfatte retorik som noget, der udspringer 
naturligt af en situation. Eller som Bitzer siger om den retoriske situation: ”… it invites a fitting 
response, a respons that fits the situation” (Bitzer 1968, s. 10). Der findes situationer, som inviterer 
til en passende respons, men kan der være tilfælde, hvor situationen bliver skabt ud fra en retorisk 
tale.  
En kritik af den retoriske situation kan være, at den opfattelse af retorik som en respons, en situation 
har inviteret til, blot indbefatter en bestemt type af retorik og negligerer retorik til kun at være et 
valg af en passende respons frem for noget, der kan være med til at skabe situationer. Richard Vatz, 
som er kritisk overfor Bitzers fremstilling af den retoriske situation, mener, at det er muligt for 
taleren at skabe situationer. I den forbindelse er det op til retorikeren at vælge, hvad der skal være 
signifikant i den situation, der bliver skabt (Vatz 1973, s. 158). Jensen’s Bøfhus havde mulighed for 
selv at skabe situationen ved at nævne og beskrive retssagen på deres Facebook-side. Havde de 
gjort det, kunne de have styrret, hvad der var signifikant, og de kunne dermed have fremstillet sagen 
fra deres synsvinkel og styret situationen til deres fordel. Publikum, påtrængende problemer og 
tvingende omstændigheder er stadig relevante aspekter i en situation, der er blevet skabt af 
retorikeren. Der vil stadig for dem, der skal høre talen, være et problem, der i disse tilfælde bliver 
tydeliggjort, forklaret eller skabt af talen, og der vil også være tvingende omstændigheder, som 
taleren skal tage højde for. Derved kan aspekter af den retoriske situation også anvendes i de 
situationer, der bliver skabt af retoriske taler. 
 
 
Er den retoriske situation for simpel 
Den sidste kritik af den retoriske situation, jeg her vil komme ind på, er, hvorvidt den er udtryk for 
et forsimplende syn på retorikken og muligvis på verdenen. Når man arbejder ud fra den retoriske 
situation, er der fem komponenter, man skal være opmærksomme på. Disse fem komponenter er: 
personer, hændelser, genstande, relationer og påtrængende problem (Bitzer 1968). Disse 
komponenter er med til at danne den retoriske situation. Kritikken kan her være, som Vatz også 
kommer ind på, at det ikke er muligt at inddrage alle de aspekter, der er med til at skabe en 
situation.  
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Man kan argumentere for, at det ikke er muligt at skelne mellem forskellige situationer, da det hele 
vil flyde sammen, og hele den verden, vi lever i, er en del af en situation (Vatz 1973, s. 156). Denne 
kritik er der noget rigtigt i og man kan derfor overveje, om man overhovedet kan bruge den 
retoriske situation til noget, hvis hele verden er én situation, og man ikke kan skelne.  
Jeg mener her, at ovenstående undersøgelse af Telenors og Jensen’s Bøfhus’ situationer giver et 
billede af, at det er muligt at skelne mellem, hvad der er væsentligt for diverse situationer, og hvad 
der ikke er. Bitzer nævner, at der kan være komplicerede situationer, og kommer på den måde på 
forkant med denne kritik. Situationerne kan ifølge Bitzer være meget forskelligartede og 
komplekse, hvilket gør, at det kan være udfordrende at finde en passende respons i nogle situationer 
(Bitzer 1968, s. 11). Kritikken er stadig relevant, men i forhold til anvendelsen af den retoriske 
situation, som en guideline til håndteringen af kriser på Facebook, er det en fordel, at det er et 
simpelt syn på retorikken. Dette begrunder jeg i, at facebook er et medie, hvor der kræves hurtige 
responser, og derved er det en fordel med en simpel måde at undersøge og finde frem til en 
passende respons.  
 
Den samlede situation  
Ovenstående undersøgelse af både Telenors og Jensen’s Bøfhus’ retoriske situation giver et billede 
af, at det er vigtigt at have øje for den samlede situation, når man håndterer en krise på Facebook. 
Både Telenors og Jensen’s Bøfhus’ kriseforløb viser, at en undersøgelse af den situation, de var i, 
kunne have forbedret deres kommunikation på Facebook. I forhold til Telenor kunne en 
undersøgelse af deres samlede situation have vist dem, at den passende respons havde indeholdt en 
undskyldning fra start i stedet for senere i forløbet. I forhold til Jensen’s Bøfhus kunne de have 
undgået fejlen med coverbilledet, der forværrede krisen og shitstormen. Undersøgelsen har altså 
vist, at den samlede retoriske situation kan fungere som guideline til, hvordan man kan håndterer en 
krise på Facebook. Det er væsentligt, når man kommunikerer på Facebook, at tage højde for den 
samlede situation for virksomheden, ellers risikerer man, at en shitstorm kan blive fremprovokeret 
af nogle fatale kommunikative valg, som kunne have været forudset, hvis man havde sat sig ind i 
den samlede situation. Dermed giver en undersøgelse af virksomhedens samlede situation en 
mulighed for at undgå at forværre en krise og starte en shitstorm. Og dermed kan overvejelser om 
virksomhedens samlede retoriske situation fungere som en guideline for, hvad der er vigtigt at tage 
højde for i kommunikationen på Facebook.  
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Topik 
Alle sager kan fremlægges på forskellige måder alt efter, hvad der lægges vægt på. Det samme er 
tilfældet, når man arbejder med argumenter (Gabrielsen 2006, s 198). Derfor er det relevant at 
undersøge de argumenter, der bliver valgt i en sag, når man undersøger en sags forløb. 
Topik er en lære, som traditionelt anvendes til at tematiserer den proces, der består af at overveje 
forskellige mulige perspektiver og argumenter i forhold til en given sag. (Gabrielsen 2006, s 199). 
Når man arbejder med topik, er der fokus på sagen og de præmisser, der kan anvendes i forbindelse 
med den enkelte sag. Dermed bevæger man sig fra sag til præmisser og ikke, som i logikken, fra 
præmisser til konklusion. Topik er, ifølge Aristoteles, en disciplin, hvor man udfinder, selekterer og 
etablerer hvilke præmisser, der er mulige i et argumentationsforløb (Ibid.).  
 
 
Telenors anvendelse af topik  
Valget af topoi er en proces, der er styret af retors interesse i, hvordan en sag bliver diskuteret og 
fremlagt (Gabrielsen 2006, s. 213). Derfor er det relevant at inddrage både de topoi, som Anders 
Brinkmann fremstillede i hans henvendelse til Telenor, og de topoi, Telenor anvender i de opslag, 
der henvender sig til deres kunder. 
 
Anders Brinkmann skrev i sit opslag på Telenors Facebook-side d. 2. august 2012: ”I (Telenor) 
kunne ikke finde ud af at sætte mine regninger på PBS” (Bilag 10). Her opstilles et topos, som 
fremstiller Telenor negativt, dette topos fremstiller nemlig Telenor, som nogle der ikke kan finde ud 
af betalingsservice (PBS). Dette topos kan kaldes: professionalisme. Anders Brinkmann anvender 
professionalisme som topos igennem hele sit opslag. Derudover anvender han også lovgivning som 
et topos. I forhold til lovgivning nævner han, at det er ulovligt at sende rykkere uden at sende en 
regning først, og dermed anvender han lovgivning, som et topos i argumentationen for, at Telenor 
har behandlet ham dårligt og uacceptabelt.  
De to topoi: professionelisme og lovgivning, viser, hvordan Anders Brinkmann ønsker en debat om 
Telenor skal foregå. Hans valg af topoi giver en negativ fremstilling af Telenor, der efter dette 
opslag fremstår som et teleselskab, der ikke har styr på deres betalingsservice og kundeservice. 
Valget af lovgivning som topos gør, at Telenor fremstår som et selskab, der enten ønsker at snyde 
kunderne, eller som har endnu mindre styr på virksomheden og kunderne, end toposet 
professionelisme i første omgang giver et billede af.  
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Telenors reaktion på Anders Brinkmanns henvendelse på Facebook var i første omgang, at de tog 
kontakt til Anders Brinkmann, og derefter skrev nogle opslag på deres Facebook-side, som var 
henvendelser til alle deres kunder. Et topos, Telenor anvender i kommunikationen med kunderne i 
forbindelse med den shitstorm, de oplevede, er et chef-topos. Dette topos hjælper til at finde 
præmissen, at det er cheferne og derved de dygtigste, der arbejder på sagen. Toposet fremgår af 
kommunikationen på den måde, at tre opslag står med en chef eller direktør som afsender (Bilag 5, 
6, 7), hvilket giver kunderne en følelse af, at Telenor tager kritikken alvorlig og har sat deres bedste 
medarbejdere, nemlig cheferne, til at arbejde på sagen. Et andet topos, som telenor anvender i deres 
argumentation, er deres størrelse. De skriver, at de har mere end en million kunder, hvilket kan 
forstås som et argument for, hvorfor der kan ske fejl (Bilag 8). Denne topos slår fejl, da kunderne 
har den holdning, at størrelsen ikke burde være årsagen til problemerne. Kundernes modargument 
kan i dette tilfælde være, at Telenor burde være mindre, hvis deres størrelse betyder, at de ikke kan 
være professionelle.  
 
Man kan nu sige, at Anders Brinkmann med succes startede med at styre debatten med hans valg af 
topoi, og debatten kom derfor til at handle om Telenors fejl. Telenor formåede derefter ikke at 
fremskrive nogle topoi, der kunne vende debatten til deres fordel. Derimod anvendte de toposet 
størrelse, og det slog fejl, da Telenor ikke havde undersøgt de holdninger, der lå bag toposet. Havde 
de gjort det, kunne de have forudset konsekvensen ved at anvende størrelses toposet. Chef-toposet 
er umiddelbart gavnligt for Telenor, men dette står ikke stærkt nok alene, og nogle stærke topos, 
evt. nogle tekniske, der kunne argumentere for fejlenes tekniske baggrund, kunne have fungeret 
bedre. Telenor kunne på dette grundlag have påvirket debatten til deres fordel.  
 
Jensen’s Bøfhus’ anvendelse af topik 
Jeg vil nu undersøge den topik, der udspiller sig i forbindelse med den krise, Jensen’s Bøfhus 
oplevede på Facebook i september 2014. Denne undersøgelse adskiller sig fra den ovenstående, da 
Telenor sagen udsprang af et opslag af Anders Brinkmann med nogle topoi, og det var derfor muligt 
at stille Telenors topoi over for Anders Brinkmanns. Dette er ikke muligt i forhold til Jensen’s 
Bøfhus, da denne sag ikke udspringer af et opslag på Facebook, men af en retssag, som har gjort 
kunderne utilfredse. Derfor vil jeg analysere Jensen’s Bøfhus’ anvendelse af topoi i forbindelse med 
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den shitstorm, som de oplevede som reaktion på retssagen mod Jacob Jensen, og derefter 
undersøge, hvorvidt anvendelsen af andre topoi, kunne have været gavnlige. 
 
Når man analysere sig frem til, hvilke topoi, Jensen’s Bøfhus anvendte på Facebook i forbindelse 
med krisen om retssagen mod Jensens Fiskerestaurant, er der især én, der bliver anvendt i stort set 
alle opslagene. Eksempelvis blev den brugt d. 22. september, hvor der stod: ”Palle Skov Jensen, 
som startede Jensen’s Bøfhus for snart 25 år siden (…)” (Bilag 15). Det topos, der her bliver 
anvendt, er historisk. Dette topos hjælper til at udlede den indirekte præmis, at Palle Jensen har 
retten til navnet og har erfaring som restauratør. Præmissen er indirekte, da det ikke står direkte i 
nogle opslag, man det, at det nævnes flere gange, medvirker til, at læseren selv kan finde frem til 
denne præmis. Når man udvælger en sags præmisser, gør man det ikke kun ud fra, om disse passer 
til sagen. Man vælger dem også ud fra, hvordan man ønsker, sagen skal diskuteres (Gabrielsen 
2006, s. 213). Det historiske topos er her valgt af Jensen’s Bøfhus for at præge debatten i en retning, 
hvor Palle Jensens erfaring og kædens alder tages i betragtning. Dette er umiddelbart en fordel for 
kæden, da det fremstiller sagen til deres fordel, at de startede kæden før Jensens Fiskerestaurant og 
derfor har haft navnet først.  
 
Der er et topos, som Jensen’s Bøfhus anvender én enkelt gang i de opslag, der er på Facebook, 
nemlig økonomi. 
”Det var først i det øjeblik, at han åbnede flere restauranter i Kerteminde og 
Faaborg og dermed etablerede en kæde af restauranter, at vi reagerede. Vi 
har hele tiden sagt, at han gerne må blive ved med at kalde restauranten i 
Sæby for Jensens Fiskerestaurant” (Bilag 15). 
Toposet økonomi ligger bag denne præmis, da det er konkurrenceaspekter, der bevirker, at Jensen’s 
Bøfhus ikke ønsker, at de nye restauranter, som Jacob Jensen har åbnet, skal have navnet ’Jensen’. 
Dette topos kunne Jensen’s Bøfhus med fordel have anvendt mere i debatten, da mange af 
henvendelserne fra utilfredse kunder handler om, at det er ’småligt’, at Jensen’s Bøfhus ikke kan 
lade en enkelt restaurant hedde Jensens Fiskerestaurant. Et eksempel på dette er en henvendelse fra 
en kunde, der skrev: ”Hvor er det sørgeligt, at en bix som jeres ikke kan se storheden i, at lade en 
lille restaurant fortsætte stille og roligt som den har gjort det i lang [tid]” (Bilag 18). Der ligger i 
denne sætning det, at det er én restaurant, hvilket er forkert, da der, ifølge Palle Jensen, er tale om 
en begyndende kæde. Dermed er det topos, der ligger i mange af kundehenvendelserne, nemlig at 
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én restaurant ikke er en økonomisk konkurrent, en misforståelse af sagen. Det kunne Jensen’s 
Bøfhus med fordel have rettet op på ved at tydeliggøre det på Facebook. Dette valgte de først at 
gøre, da krisen og shitstormen havde stået på i tre dage. Derudover valgte de blot at gøre det med et 
enkelt citat, som var taget ud af en sammenhæng, hvilket er en svaghed, og hvis Jensen’s Bøfhus 
havde været opmærksom på dette topos og misforståelsen, kunne det have mindsket krisen og 
shitstormen.  
 
Efter en analyse af de anvendte topoi i Jensen’s Bøfhus sagen kan det konkluderes, at Jensen’s 
Bøfhus’ valg af topoi afspejler ønsket om, at debatten skal omhandle Jensen’s Bøfhus’ ret til navnet 
’Jensen’ grundet den 25-årige historie med disse restauranter. Derudover viser valget af topoi, at 
Jensen’s Bøfhus gerne vil have fokus på Palle Jensens forklaring omkring de misforståelser, der har 
været i forbindelse med retssagen. Mere fokus på toposet omhandlende økonomi kunne muligvis 
have forbedret Palle Jensens og dermed Jensen’s Bøfhus’ position i debatten, og dette topos kunne 
have ændret krisen og have ændret udfaldet af shitstormen.  
 
Topoi som guideline 
Ovenstående undersøgelse af Telenors og Jensen’s Bøfhus’ anvendelse af topoi viser, at begge 
virksomheder kunne have forbedret deres kommunikationsindsats, hvis de havde beskæftiget sig 
med topik. Begge virksomheder ville have haft gavn af at have sat sig ind i modpartens topoi. 
Telenor kunne tidligere have indset, at de skulle have undskyldt for deres håndtering af kunderne, 
og Jensen’s Bøfhus skulle have været opmærksom på konkurrence elementet i deres kunders omtale 
af sagen, så de kunne have vendt det økonomiske topos til deres fordel.  
Undersøgelsen af Telenors og Jensen’s Bøfhus’ anvendelse af topoi viste, at det er vigtigt at sætte 
sig ind i, hvad dem, man kommunikere med, finder retfærdigt. Virksomheder skal således være 
opmærksomme på, hvorvidt kunderne kan have en holdning til, hvad der er retfærdigt, ellers kan en 
valgt topos ende med at fremstille virksomheden i et dårligere lys, selv om det modsatte var 
formålet. Eksempelvis viste det sig, at Telenors valg af størrelse toposet var en fejl, da kunderne 
havde en doxa, der gjorde at størrelses-argumentet ikke fungerede. Doxa vil blive beskrevet i et 
kommende afsnit.  
En analyse af topoi kan fungere som en guideline for, hvordan man kan undersøge, hvilke 
argumenter modparten har fokus på, og det kan være afgørende for håndteringen af en krise på 
Facebook.  
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Ethos  
Ethos omhandler modtagerens opfattelse af afsenderen. En afsender kan både være en person, en 
gruppe, en institution eller et foretagende. Når man arbejder med at analysere et ethos, analyserer 
man sig frem til afsenderens ethos, som er den indstilling eller opfattelse, modtageren af en tale har 
til afsenderen på et givent tidspunkt (Kjeldsen 2008, s. 127). I forbindelse med de to cases er det 
interessant både at undersøge virksomhedernes ethos før, under og efter kommunikationen 
omhandlende de to kriser, da det kan give et billede af, hvorvidt man kunne have forbedret 
kommunikationen, havde man først undersøgt virksomhedens ethos.  
 
Telenors ethos 
Der findes tre ethos-dyder, som menneskers ethos kan beskrives ud fra (Gabrielsen og Christiansen 
2010, s. 77). Jeg vil i forbindelse med undersøgelsen af Telenors ethos udvikling undersøge, 
hvorvidt disse tre dyder virker skadende eller givende for Telenors ethos. Ethos er et dynamisk 
fænomen, forstået på den måde, at det er foranderligt, og hver gang man kommunikerer, forandrer 
talerens ethos sig (Kjeldsen 2008, s 133). Derfor vil jeg nu analysere Telenors Ethos ud fra tre 
forskellige perspektiver, nemlig publikums forhåndsopfattelse af taleren, anvendelsen af ethos-
appel og ethos på sigt.  
 
Publikums forhåndsopfattelse af Telenor 
Publikums forhåndsopfattelse er den opfattelse af taleren, modtageren har, inden taleren begynder 
på talen. Det er dermed uafhængigt af, hvad der bliver sagt i den tale, der holdes (Kjeldsen 2008, s. 
133). I Telenor krisen er det kundernes forhåndsopfattelse af taleren, der er væsentligt. Dette er 
tilfældet, da analysen af den retoriske situation kom frem til, at modtageren er kunderne, og dermed 
er det kundernes opfattelse af virksomheden, der spiller ind på Telenors ethos. Kundernes 
forhåndsopfattelse af Telenor vil nu blive analyseret ud fra den besked, som Anders Brinkmann 
skrev til Telenor, da det var den, der startede krisen. Endvidere kan det, at publikum har overhørt en 
kommentar om taleren, være med til at påvirke deres forhåndsopfattelse (Gabrielsen og 
Christiansen 2010, s. 74) Derfor er det relevant at inddrage en analyse af, hvordan publikums 
forhåndsopfattelse blev påvirket af Anders Brinkmanns opslag.  
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Anders Brinkmann skadede Telenors ethos med det opslag, han skrev på Telenors Facebook-side d. 
2. august 2012. Han skrev eksempelvis: 
”[I] sender rykkere uden at sende en regning først (mere end én gang). 
Det er ulovligt, men jeg forbarmede mig dog alligevel, da jeg ærlig talt 
blev træt af at bruge timer hver måned i kontakt med jeres kundeservice, 
og har siden betalt 50 kr. hver gang jeg har måtte betale en regning.” 
(Bilag 10) 
Telenors ethos bliver her negativt påvirket, da de ikke har mødt Anders Brinkmann med den 
velvilje at få rettet op på fejlen. Endvidere viser citatet, at Brinkmanns opslag skadede deres ethos, 
da han trods flere henvendelser endte med at måtte betale 50 kr. ekstra i forbindelse med hans 
regninger. Telenors ethos er negativt påvirket grundet deres manglende velvilje og sympati over for 
Anders Brinkmann. Der er tre overordnede dyder, som er karaktertræk, hvortil apellen om ethos kan 
knytte sig. Disse tre dyder kaldes phronesis, arete og eunoia (Gabrielsen og Christiansen 2010). 
Arete og eunoia er de to dyder, der indbefatter sympati og velvilje. Den sidste dyd, phronesis, 
omhandler bl.a. klogskab og kompetencer (Kjeldsen 2008, s. 128). Denne dyd har også taget skade 
efter Anders Brinkmanns opslag, og ovenstående citat er et eksempel på dette, da Telenor efter flere 
henvendelser ikke havde kompetencerne til at rette fejlen. Dette kan dog både være manglende 
velvilje og manglende kompetencer, men uanset hvad, der var tilfældet, fremstår Telenor både som 
inkompetente og uden velvilje. Dermed kan man ud fra citatet ovenfor konkludere, at Telenors 
ethos blev skadet på alle tre ethos-dyder grundet Anders Brinkmanns opslag.  
 
Ethos handler bl.a. om, hvorvidt andre mennesker har en forventning til, at det man siger er sandt, 
hvilket kan være en udfordring for Anders Brinkmann, da publikum ikke på forhånd har kendskab 
til ham. Han formår trods dette at fremstå troværdig. Det gør han, fordi hans udtalelse virker 
passende. I forbindelse med passende retorik kan man inddrage begrebet aptum, som betyder ’det 
som passer sig’. Der er i forbindelse med aptum to forhold, man skal tage højde for, for at en tale er 
passende. For det første skal der være et passende forhold mellem taleren og talen og for det andet 
skal der være et passende forhold mellem emnet, publikum og situationen (Kjeldsen 2008, s. 75) I 
forhold til emnet omhandler Anders Brinkmanns opslag hans egne oplevelser med Telenor, og det 
er derfor passende, at han fremstår naturlig og autentisk. I forhold til publikum er det samme 
tilfældet, da han selv er kunde og dermed er én af dem, må han ikke fremstå overlegen, han skal 
derimod fremstå på lige fod med de andre Telenor kunder. Da kommunikationen foregår på 
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Facebook, er det en situation, hvor autentisk vil være aptum, da det er et hverdagsmedie, som er 
personligt og flygtigt, hvilket er beskrevet i afsnittet omhandlende Facebook.  
For at virke autentisk er der tre aspekter, man skal være opmærksomme på, nemlig at fremstå 
naturligt, at vise personligt engagement og at være konsekvent. Når man skal fremstå naturligt, må 
man ikke virke iscenesat eller retorisk forberedt (Kjeldsen 2008, s. 131). I forhold til Anders 
Brinkmanns opslag formår han at fremstå både naturlig og spontan. Dette er tilfældet, fordi han 
anvender en blanding af korte og lange sætninger, som får teksten til at virke som talesprog og som 
noget, han har skrevet spontant. Derudover virker teksten spontan, fordi han skriver i nutid frem for 
datid, selvom han med stor sandsynlighed først har skrevet opslaget efter, han har gjort de ting, han 
skriver, han vil. Han skriver: ”Jeg har derfor valgt at lukke for mine betalinger til jer dd [læs: 
dagsdato], og flytter samtlige aftaler i familien med øjebliklig virkning” (Bilag 10). Det, at han 
skriver det som om han flytter aftalerne nu, får teksten og dermed ’talen’ til at virke spontan og 
naturlig, og dermed også autentisk og troværdig. Hans personlige engagement bidrager også til, at 
han virker autentisk. Han skriver om sine egne oplevelser med Telenor. Dermed handler talen om 
ham selv, og det personlige engagement er dermed en væsentlig del af den autencitet, som Anders 
Brinkmann har i sin tekst.  
 
Publikums forhåndsopfattelse af Telenor som taler er derved negativt påvirket af Anders 
Brinkmanns opslag. Hvorvidt publikum er venligt eller fjendtligt stemt overfor taleren påvirkes af 
forhåndskendskabet til taleren. Det gælder i sådanne tilfælde om at lokalisere baggrunden for den 
negative forhåndsopfattelse og derefter vise publikum, at baggrunden for deres fjendtlighed er 
fejlagtig, unuanceret eller forældet (Gabrielsen og Christiansen 2010, s. 74). Kunderne er efter 
Anders Brinkmanns opslag blevet påvirket til at være fjendtligt stemt over for Telenor, hvilket 
vanskeliggør muligheden for at fremstå troværdig for taleren, fordi denne repræsenterer Telenor. 
Undersøgelse af årsagen til denne negative forhåndsopfattelse kan give taleren et indblik i, hvad 
talen skal indeholde, da talerens mål må være at ændre den negative forhåndsopfattelse, så 
publikum får en god opfattelse af taleren og det, taleren repræsenterer. 
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Telenors anvendelse af ethos-appel 
Når en taler kommunikerer, skabes der for publikum et billede af den person, der taler. 
Kommunikationen danner en opfattelse af taleren, hvilket sker gennem både direkte og indirekte 
ethos-appel. Det er muligt for taleren at udvælge temaer og argumenter, som bevirker, at han 
fremstår mere troværdig og dermed forbedrer talerens ethos (Gabrielsen og Christiansen 2010, s. 
75). Jeg vil nu undersøge de opslag, Telenor lagde på deres Facebook-side omhandlende krisen og 
finde frem til, hvordan de forsøger at rette op på deres skadede ethos efter Anders Brinkmanns 
opslag.  
 
Telenor anvender autencitet som ethos-appel 
Tidligt i Telenors opslag virker de personligt engageret i sagen. Dette fremstår ved, at de mange 
steder skriver ’vi’. ”Vi vil gerne imødekomme og behandle de kommentarer, der har været på 
Anders’ post, (…)” (Bilag 2). Citatet er blot et eksempel på deres brug af ’vi’ i deres 
kommunikation. De starter mange sætninger med pronomenet: vi eller vores. Dette gør teksterne 
personlige og viser indirekte, at Telenor er personligt engageret i sagen, og modtagerne føler, at det 
er personerne hos telenor, der taler direkte til dem, hvilket medvirker til en autencitet, som er med 
til at forhøje troværdigheden.  
Autencitet kan opnås ved at fremstå naturlig i talen eller i dette tilfælde teksterne. Telenor skrev d. 
7. august: ”Vi har fået en ordentlig øretæve af jer her på Facebook, og vi må erkende, at den var 
velfortjent” (Bilag 5). I denne sætning virker Telenor naturlige, da sproget virker til at være 
hverdagssprog. Dette er med til at give Telenor autencitet. Hvilket her er aptum, da mediet 
Facebook lægger op til autencitet grundet den flygtige og hverdags karakter, som mediet har. En 
anden grund til, at autencitet er aptum i forhold til Telenors kommunikation, er, at det ikke ville 
gavne dem, at deres opslag virker indøvet og opdigtet. Deres forhold til publikum skulle gerne være 
personlig og ikke nedladende, hvilket autencitet kan være passende til. En tredje måde, hvorpå man 
kan fremstå autentisk, er ved at være konsekvent. Dette er Telenor i deres kommunikation 
omhandlende denne sag. De valgte at fokusere på to overordnede responser som beskrevet i 
afsnittet omhandlende situationen. Disse responser er for det første ønsket om at ville samarbejde 
med kunderne om en løsning og for det andet undskyldninger, hvor de tager ansvar for deres fejl. 
Telenor er konsekvente i forhold til disse to responser. De holder fast på at ville forbedre sig fra 
start til slut, og efter deres første undskyldning er de også konsekvente i at skrive undskyldninger 
ind i alle de kommende opslag. Deres konsekvens giver i første omgang autencitet, og dermed er 
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det positivt for deres troværdighed. Det kan her diskuteres, om man kan være for konsekvent, så 
man gentager sig selv og dermed mister troværdighed. Efter at Telenor første gang kommer med en 
officiel undskyldning til kunderne, lægger de to oplæg op på deres Facebook-side, hvori der er en 
undskyldning, og den sidste af disse er et link til en undskyldning fra kundeservicechefen på deres 
hjemmeside. Den sidste af disse undskyldninger blev lagt op 12 dage efter den sidste opdatering 
omhandlende sagen. Telenors ethos blev skadet af dette oplæg, da det fremstår iscenesat og 
forsinket.  
Dermed mister Telenor lidt autencitet sidst i deres kommunikation, men hvis man inddrager alle 
ovenforstående aspekter, har Telenor formået at virke autentiske, og dermed har de formået at være 
passende, hvilket er med til at forbedre deres ethos på dette punkt.  
 
Telenor anvender sproget og ressourcer som ethos-appel 
Sproget kan være med til indirekte at give troværdighed og dermed til at ændre på talerens ethos. 
Telenor har umiddelbart et flydende sprogbrug. Der er dog nogle få stave- eller slåfejl i teksterne, 
men da kommunikationen foregår på Facebook, hvor tingene går hurtigt, har det umiddelbart ikke 
den store konsekvens i forhold til troværdigheden, da der kun er gangske få af denne type fejl. En 
talers troværdighed afhænger også af, hvilke ressourcer, man anvender i argumentationen. De fleste 
henvisninger til ressourcer anvendes i form af fakta, oplysninger, eksperter eller lignende. For at 
anvende ressourcer med succes, skal disse være relevante, overbevisende og troværdige (Kjeldsen 
2008, s. 138). Telenor anvender information om det, de har gjort for at rette op på de fejl, som 
Anders Brinkmann og andre kunder har påpeget. De skriver flere gange forklaringer på, hvordan de 
har rettet disse fejl, og de anvender en form for eksperter i den forbindelse, da det er 
kundeservicechefen eller afdelingschefen, som står som afsenderen på de oplæg, hvor disse 
oplysninger er beskrevet. Her er der tale om direkte ethos-appel, da det er et udtalt og direkte forsøg 
på at justerer publikums opfattelse af taleren. (Gabrielsen og Christiansen 2010, s. 76) Taleren 
virker troværdig og er derfor med til at forbedre Telenors ethos.  
Telenor begår dog en fejl i slutfasen af kommunikationen omhandlende denne sag. I det sidste 
opslag nævner de det faktum, at de har over én million kunder (Bilag 8). Dette er umiddelbart en 
fejl, der er skadende for Telenors ethos, da det er en ressource, som ikke forekommer relevant. Det 
virker her som om Telenor bruger det faktum som undskyldning for, at der kan ske fejl. Dette 
argument er, som det er beskrevet tidligere, ikke overbevisende. Deres dømmekraft bliver der sat 
spørgsmålstegn ved og dermed slår dette fakta fejl og virker negativt på Telenors ethos. 
40	   Retoriske	  og	  Narrative	  Guidelines	  til	  Virksomheder	  på	  Facebook	  
 
Alt i alt formår Telenor, at have et godt ethos i deres kommunikation. De laver nogle fejl, der 
skader ethos, men det er ikke ødelæggende for deres ethos, når man ser på deres samlede 
kommunikation.  
 
Telenors ethos på sigt 
Ethos på sigt er den opfattelse, modtageren har af taleren efter talen. Både publikums 
forhåndsopfattelse af taleren og Telenors anvendelse af ethos-appel spiller ind på Telenors ethos på 
sigt (Kjeldsen 2008, s. 140). Efter Telenors opslag på Facebook står kunderne, som er modtagerne, 
tilbage med en opfattelse af Telenors troværdighed og dermed Telenors ethos. Anders Brinkmanns 
opslag medførte skade på Telenors ethos. Om Telenor efter deres sidste oplæg omhandlende krisen 
står tilbage med samme troværdighed, som før Anders Brinkmanns indlæg, er svært at sig, men 
Telenor anvendte nogle retoriske greb, der forbedrede deres troværdighed en del. Telenors 
kommunikationsforløb har dermed forbedret deres ethos efter Anders Brinkmanns opslag, men 
hvorvidt deres ethos er på samme niveau som inden kritikken er usikkert.  
 
Hvorvidt Telenor kunne have forbedret deres ethos ved hjælp af retoriske greb, viser ovenstående, 
at det kunne de godt. De lavede dog nogle fejl, som de kunne have undgået, hvis de havde været 
opmærksomme på deres kunders opfattelse af det, de skrev, og hvordan de kunne undgå at fremstå 
utroværdige.  
 
 
Jensen’s Bøfhus’ ethos 
Jeg vil undersøge Jensen’s Bøfhus’ ethos ved at undersøge publikums forhåndsopfattelse af taleren, 
anvendelsen af ethos-appel og ethos på sigt.  
 
Publikums forhåndsopfattelse af Jensen’s Bøfhus 
Mange studier omhandlende ethos viser, at publikums forhåndsopfattelse af taleren har en betydelig 
indflydelse på graden af holdningsændringer, som en tale kan medføre (Kjeldsen 2008, s. 134). Jeg 
vil i denne analyse af Jensen’s Bøfhus’ kunders forhåndsopfattelse af taleren skelne mellem den 
Facebook-ansvarlige medarbejder Ane og grundlæggeren af Jensen’s Bøfhus: Palle Jensen. Disse 
opfattes forskelligt af publikum, og den Facebook-ansvarlige medarbejder har et enkelt opslag, hvor 
hun skriver personligt med sig selv som afsender, da hun afslutter opslaget med at skrive: ”Kærlig 
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hilsen Ane” (Bilag 16). Jeg har valgt at skelne mellem disse to afsendere, da deres ethos er 
forskellige, hvilket kan være afgørende for analysen af Jensen’s Bøfhus’ ethos. Jeg vil starte med at 
analysere Jensen’s Bøfhus’ ethos og derefter vil jeg analysere Anes ethos. 
 
Publikums forhåndsopfattelse af Palle Jensen 
Kundernes forhåndsopfattelse af Jensen’ Bøfhus er ikke ret godt. De fleste kunder har allerede på 
forhånd en dårlig opfattelse af Jensen’s Bøfhus på grund af retssagen mod Jacob Jensen. Dette 
fremgår tydeligt af reaktionerne på Jensen’s Bøfhus’ coverbillede den dag, de havde vundet 
retssagen. Coverbilledet havde i sig selv ikke noget med sagen at gøre, og derfor viser den negative 
reaktion, hvor meget kundernes opfattelse var blevet påvirket af nyheden om retssagens udfald.  
Kundernes forhåndsopfattelse er en udfordring for Jensen’s Bøfhus, da det som nævnt er sværere at 
få indflydelse på modtagerne, når modtagernes forhåndsopfattelse ikke er positiv, og det er derfor 
svært for Jensen’s Bøfhus at få kunderne til at lytte og overbevise dem om, at virksomheden ikke 
har gjort noget forkert i forhold til retssagen mod Jacob Jensen.  
Som beskrevet i den retoriske situation henviser opslagene på Facebook stort set hele tiden til Palle 
Jensen, og det er derfor kundernes forhåndsopfattelse af ham, der spiller ind på, hvorvidt kunderne 
finder det, der står, troværdigt. Da Palle Jensen er grundlæggeren af Jensen’s Bøfhus, og det er ham, 
der har været i retssag med Jacob Jensen, er kundernes opfattelse af ham umiddelbart den samme 
som opfattelsen af virksomheden. Der er dog den forskel, at nogle kunder kan have positiv 
indstilling over for restauranterne, da de er kunder og formodentligt har spist på restauranterne og 
dermed har en form for tiltro til, at restauranterne er pålidelige. Denne positive opfattelse 
indbefatter ikke umiddelbart Palle Jensen som person, da det er en stor kæde, og kunderne derfor 
sandsynligvis ikke sætter lighedstegn mellem manden Palle Jensen og den restaurant, de har besøgt. 
Derfor kan man argumentere for, at kunderne har en dårligere forhåndsopfattelse af Palle Jensen, 
end af restaurantkæden som virksomhed. Kundernes forhåndsopfattelse er dermed dårlig får 
Jensen’s Bøfhus og endnu dårligere for Palle Jensen. 
 
Publikums forhåndsopfattelse af Ane 
For kundernes forhåndsopfattelse af den Facebook-ansvarlige medarbejder Ane gælder nogle af de 
samme aspekter, da hun repræsenterer Jensen’s Bøfhus og dermed det firma, som har sagsøgt Jacob 
Jensen. Der er dog den forskel, at det ikke er hende som person, der har taget initiativ til retssagen. 
Hun arbejder blot for firmaet og har ikke noget med retssagen at gøre. Derfor minder kundernes 
42	   Retoriske	  og	  Narrative	  Guidelines	  til	  Virksomheder	  på	  Facebook	  
 
forhåndsopfattelse af hende mere om den forhåndsopfattelse, de havde af Jensen’s Bøfhus inden 
retssagen, hvilket må have været bedre, da modtagerne, som er kunder, ellers ikke havde været 
kunder i Jensen’s Bøfhus’ restauranter.  
Når man skal undersøge virksomhedens samlede ethos, er det væsentligt at tage højde for Ane, som 
repræsentere en tilfældig medarbejder, som intet har med retssagen at gøre, og Palle Jensen, som er 
den, der tager ansvaret for retssagen. Dette er relevant i forhold til kundernes forhåndsopfattelse af 
taleren, da det er her, der er en væsentlig forskel på Anes og Palle Jensens ethos. Kundernes 
opfattelse af Palle Jensen er nemlig meget skadet på grund af retssagen, hvor Anes ikke er lige så 
skadet. Denne forskel anvender Ane i sin kommunikation omhandlende krisen, på Facebook.  
 
Palle Jensens anvendelse af ethos-appel 
Af de tre førnævnte ethos-dyder blev både eunoia og arete anvendt i Palle Jensens kommunikation. 
”(…) og vi ønsker ham al mulig held og lykke med det” (Bilag 15), udtalte Palle Jensen i en 
radioudsendelse, som er citeret på Facebook. Ønsket om held og lykke til Jacob Jensen kan være et 
forsøg på at vise velvilje over for modstanderen, hvilket er et aspekt af ethos-dyden eunoia. Dette 
kan få Palle Jensen til at fremstå mere pålidelig. Det kan dog også opfattes ironisk, hvilket sætter 
Palle Jensen i et dårligt lys, og han virker derved mindre pålidelig. Derudover anvender Palle 
Jensen tidligere i citatet fra radioudsendelsen den dyd, der bliver kaldt arete. Han udtalte: ”Vi har 
hele tiden sagt, at han gerne må blive ved med at kalde restauranten i Sæby for Jensens 
Fiskerestaurant” (Bilag 15), hvilket er et tegn på, at Palle Jensen har den moral, at det ikke er et 
problem, at der er én restaurant der hedder Jensen. Derved forsøger Palle Jensen, at genvinde noget 
af den tabte moral ved at pointere, at problemet ikke er den ene restaurant, men den kæde, som 
Jacob Jensen, ifølge Palle Jensen, begyndte at etablere. Palle Jensen anvender her ethos-appel ved at 
forsøge at forbedre dyderne eunoia og arete. Det kan diskuteres, hvorvidt dette ændre på kundernes 
holdning til ham. Kunderne har på forhånd besluttet sig for, at Palle Jensen er umoralsk og mangler 
velvilje, og denne ene udtalelse, som er taget ud af en sammenhæng, er ikke umiddelbart nok til at 
få kunderne til at skifte mening og derved forbedre Palle Jensens ethos. 
I kommunikationen omkring retssagen anvender Jensen’s Bøfhus det faktum, at det snart er 25 år 
siden, at Palle Jensen startede Jensen’s Bøfhus. Det faktum bliver anvendt som en direkte ethos-
appel for at forbedre Palle Jensens troværdighed, da det får ham til at fremstå som en direktør med 
erfaring. Dette er umiddelbart en god ethos-appel, da den er troværdig. Det er dog ikke nok, at en 
ethos-appel er troværdig, den skal også være relevant og overbevisende (Kjeldsen 2008, s. 138). 
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Hvorvidt det er relevant og overbevisende, at Palle Jensen startede Jensen’s Bøfhus kæden for snart 
25 år siden, afhænger af, hvorvidt kunderne er enige i, at erfaringen og det, at Jensen’s Bøfhus 
eksisterede før fiskerestauranten er væsentligt i forhold til retssagen. Erfaringen kan virke 
irrelevant, da erfaringen ikke giver retten til navnet. På trods af, at faktummets relevans og 
overbevisning afhænger af modtagernes og dermed kundernes holdning til sagen, skader faktummet 
ikke Palle Jensens troværdighed og ethos. Derfor var det ikke en fejl at anvende faktummet, men 
det kan diskuteres, om der kunne være nogle fakta fra retssagen, der kunne være mere relevante og 
overbevisende. 
De sproglige valg der foretages, når en tale bliver lavet og fremført, har betydning for en talers 
ethos. Udtryk, formuleringer, et flydende sprog og fremførelsen af en tale kan være med til 
indirekte at påvirke talerens ethos (Kjeldsen 2008, s. 139). I citatet fra Palle Jensens 
radioudsendelse er der nogle sproglige greb, som er med til at påvirke hans ethos indirekte. Sproget 
er hverdagssprog, hvilket er med til at få ham til at virke spontan og naturlig. Det giver ham 
autencitet, hvilket er aptum i forhold til kommunikation på Facebook. Der er dog flere aspekter, der 
skal til for at få en taler til at virke autentisk. Disse aspekter er, at en taler skal være personlig 
engageret og konsekvent. Palle Jensen er umiddelbart personlig engageret, hvilket man kan se ud 
fra de mange opslag, der viser, at han personligt har stillet op til interview omhandlende sagen. I 
forhold til at være konsekvent taber Palle Jensen noget autencitet på dette aspekt, da hans syn på 
retssagen kun fremgår af et enkelt opslag på Facebook. De få udtalelser omhandlende sagen på 
Facebook gør, at Palle Jensens ethos ikke forbedres. Palle Jensen forsøger at forbedre sit ethos i det 
citat fra en radioudsendelse, der er lagt op på Facebook. Spørgsmålet er, om dette er nok til at 
forbedre kundernes forhåndsopfattelse, eller om Palle Jensens ethos ikke bliver forbedret af 
kommunikationen på Jensen’s Bøfhus’ Facebook-side. 
 
Anes anvendelse af ethos-appel 
Modsat Palle Jensen havde Ane ikke et ethos, der inden kommunikationen var fuldstændigt skadet. 
Det var påvirket af retssagen, men det var ikke hende personligt, men det, at hun arbejdede for 
Jensen’s Bøfhus, der medvirkede dette. Hendes opslag om retssagen har et andet fokus end hidtil og 
end kunderne havde forventet. En talers ethos kan påvirkes gennem den position, som en taler 
indtager i forhold til de forventninger, modtagerne har. Der er en del studier, der tyder på, at det at 
argumentere for noget andet, end det modtageren forventer, kan forstærke troværdigheden hos 
taleren (Kjeldsen 2008, s. 136). Anes opslag på Jensen’s Bøfhus’ Facebook-side lever ikke op til 
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modtagernes forventninger. Hun skriver en personlig besked, hvilket giver hende den fordel, at det 
får opslaget til at virke autentisk, hvilket virker troværdigt. Opslaget er ikke kun personligt, men 
fremstår også naturligt og spontant. Hun anvender sproget på en overraskende måde, da hun vælger 
at spille på den dobbelt betydning ordet ”storm” har. Hun beskriver, hvordan efterårsstormen har 
ramt tidligt, og hun efterlyser i den sammenhæng en vindtæt jakke, da hendes er blevet slidt (Bilag 
16). Denne overraskende metafor for den ”storm” eller krise, hun og virksomheden har været 
igennem, fungerer sådan, at læseren og dermed modtagerne bliver interesserede, og derved får hun 
modtagernes opmærksomhed. Denne opmærksomhed lagt sammen med hendes autencitet skaber et 
positivt ethos. 
 
Jensen’s Bøfhus’ ethos på sigt 
Igen kan man opdele Jensen’s Bøfhus’ ethos i to, nemlig Palle Jensens og Anes ethos. Palle Jensens 
ethos gennemgår en lille udvikling. Kundernes forhåndsopfattelse af Palle Jensen er negativt, og 
kommunikationen på Facebook formår ikke at ændre på dette. Der er blot ét opslag, der formår, at 
ændre på Palle Jensens ethos, men dette er ikke nok, da publikums forhåndsopfattelse af ham er 
dårlig. Mere kommunikation om sagen og Palle Jensens årsager til at retsforfølge Jacob Jensen 
kunne have forbedret Palle Jensens ethos. 
Anes ethos på sigt fremstår bedre. Hun er ikke på samme måde som Palle Jensen ramt af den 
negativ forhåndsopfattelse, som retssagen har medført, og hun repræsenterer en del af Jensen’s 
Bøfhus, der ikke har med retssagen at gøre og hendes ethos er på sigt positivt, da hun formår at 
fremstå autentisk og overraskende. 
Jensen’s Bøfhus’ kommunikation omkring retssagen på Facebook har dermed et splittet ethos. På 
den ene side har de ikke formået at forbedre de skader på deres ethos, som retssagen har medvirket, 
men de har derimod formået at skelne mellem Jensen’s Bøfhus som restaurant og retssagen. 
Jensen’s Bøfhus’ ethos er dermed splittet på den måde, at Palle Jensen er den, der har mistet 
troværdighed, og det er hans ethos, der er blevet negativt påvirket frem for restauranternes ethos. Et 
godt ethos for Jensen’s Bøfhus er derved genvundet, og det er Palle Jensen, der har påtaget sig de 
skader af ethos, som retssagen har medvirket. 
 
Jensen’s Bøfhus har forsøgt at få ovenstående splittelse af Jensen’s Bøfhus og Palle Jensen til at 
fungere, men dette lykkedes ikke til fulde. Efter at kommunikationen omkring retssagen er 
overstået, skriver mange fortsat, at de vil boykotte restauranterne. Det kan der være flere årsager til, 
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men ovenstående analyse peger på, at Jensen’s Bøfhus kunne have gjort mere for at forbedre Palle 
Jensens ethos. Den begrænsede kommunikation og mangel på forklaring af sagen på Facebook gør, 
at Palle Jensens ethos-appel er mangelfuld. Mere kommunikation kunne have forbedret dette og 
dermed forbedret Jensen’s Bøfhus’ ethos, der fremstod som skadet for de brugere, der ikke skelner 
mellem Palle Jensen og restaurantkæden.  
 
Opsplittede ethos 
Både Telenor og Jensen’s Bøfhus har i deres kommunikation på Facebook, i forbindelse med de to 
kriser, valgt at kommunikere med forskellige afsendere. Telenor gør det i den forstand, at der er 
nogle opslag med anonym afsender. Derved fremstår virksomheden som afsender, og derudover er 
der nogle opslag med en afdelingschef og en kundeservicedirektør som afsender. Dette har ikke den 
store effekt på deres ethos i forbindelse med denne sag, da alle disses ethos er skadet af sagen. Man 
kan dog diskuterer, hvorvidt chefens og direktørens ethos er lidt bedre end virksomhedens.  
I forbindelse med anvendelsen af flere end én afsender er Jensen’s Bøfhus et bedre eksempel, da de 
anvender to forskellige afsendere som en mere aktiv del af deres kommunikation. Jensen’s Bøfhus 
anvender de to forskellige afsendere som en strategi til, at anvende to forskellige ethos i 
kommunikationen på Facebook, hvilket er en interessant strategi, når man arbejder med 
virksomheders håndtering af kriser på Facebook. Strategien med to forskellige talere eller afsendere 
bliver ikke anvendt til det fulde potentiale af Jensen’s Bøfhus, hvilket kan hænge sammen med den 
generelle kritik af deres håndtering af sagen på Facebook, nemlig at deres kommunikation er 
mangelfuld. På trods af dette lykkedes det til dels for Jensen’s Bøfhus, som beskrevet i 
undersøgelsen af deres ethos, at anvende to forskellige ethos i forbindelse med krisen. Anvendelse 
af forskellige ethos i en krise, hvor virksomhedens ethos har taget væsentlig skade kan være en 
effektiv strategi til hurtigt at forbedre virksomhedens ethos og Facebook er et medie, der gør denne 
strategi mulig, da det er forholdsvis simplet for en virksomhed at anvende forskellige afsendere 
eller talere på Facebook.  
 
Anvendelsen af forskellige ethos kan derved være en guideline til håndteringen af kriser på 
Facebook, hvor kriserne medføre et skadet ethos for virksomheden, som kan være svært at 
genoprette. Anvendelsen af to eller flere forskellige afsendere og dermed forskellige ethos er ikke 
gavnligt i alle situationer, og der vil være nogle situationer, hvor anvendelsen af forskellige 
afsendere kan være forvirrende eller kan nedsætte virksomhedens troværdighed. Derfor er det 
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væsentligt, at virksomheden undersøger, hvilken situation de er i og hvordan publikums 
forhåndsopfattelse er af de afsendere, man ønsker at anvende. Derudover er det væsentligt at 
overveje hvilket ethos på sigt, virksomheden ønsker de to eller evt. flere talere skal have. Det ethos, 
som taleren har efter kommunikationen, bringer taleren med videre, og det er derfor væsentligt at 
overveje, hvilket ethos de forskellige afsendere ender med. I forbindelse med Jensen’s Bøfhus’ 
anvendelse af to talere blev det Palle Jensens ethos, der blev mest påvirket af sagen, og 
medarbejderen Anes ethos blev væsentligt mindre påvirket. Fordelen ved anvendelsen af de to 
talere er her, at Anes og resten af Jensen’s Bøfhus’ ethos ikke blev ret påvirket af sagen, men 
derimod blev Palle Jensen påvirket en del. Det er en fordel, da Jensen’s Bøfhus var i en situation, 
hvor de ikke kunne ændre på retssagen, men heller ikke ønskede at retssagen skulle have 
konsekvenser for restauranterne. Derfor var det at foretrække, at sagen påvirkede Palle Jensens 
ethos frem for medarbejdernes og hele virksomhedens. Man skal dermed være opmærksom på, at 
anvendelsen af forskellige talere og derved forskellige ethos kan sætte enkeltpersoner i en situation, 
hvor deres ethos kan blive væsentligt skadet.  
 
Ethos-dyder på Facebook 
Som nævnt tidligere findes der tre klassiske ethos-dyder. Disse dyder er forskellige karaktertræk, 
som appellen til ethos kan koncentrere sig om (Gabrielsen og Christiansen 2010, s. 77). 
Ovenstående analyse af både Telenors og Jensen’s Bøfhus’ ethos har vist, at der er nogle andre 
karaktertræk, der er interessante at fokusere på, når man kommunikerer gennem et medie som 
Facebook. De karaktertræk er naturlig, spontan, konsekvent, personlig engageret og autentisk. Både 
Telenor og Jensen’s Bøfhus’ ethos forbedres en del ved hjælp af appel til disse karaktertræk. 
Karaktertrækkene naturlig og spontan appellere til virksomhedernes ethos især gennem det 
sproglige. Begge virksomheders opslag fremstår naturlige og spontane, da sproget er hverdagssprog 
og skrevet på en måde, så publikum får en fornemmelse af at opslagene er skrevet uden for meget 
planlægning og redigering. Dette er væsentligt på et medie som Facebook, da det er et dialogisk 
medie, hvor virksomheden kommunikerer direkte med kunderne i en hverdagssituation og ikke 
igennem en artikel, et interview eller lignende. I et sådant medie kan en ethos-appel altså bestå af at 
virke naturlig og spontan, da dette giver publikum, som i dette tilfælde er kunderne, en følelse af, at 
virksomhederne ’taler’ direkte til dem.  
De to næste karaktertræk, som udsprang af ovenstående undersøgelse, er konsekvent og personligt 
engagement. Det personlige engagement fremstår som væsentligt i forhold til kommunikationen på 
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Facebook af samme årsager som naturlig og spontan. Da Facebook er et hverdagsmedie, hvor 
virksomhederne kommunikerer med deres kunder i kundernes hverdag og direkte med kunderne, er 
det væsentligt, at virksomheden eller den, der står som afsender på opslaget virker personligt 
engageret i det der bliver skrevet. Ellers finder kunderne det ikke relevant for dem, da der ikke er 
nogen grund til at bruge tid på noget, der ikke er vigtigt for den der skriver det. Derudover er der 
det aspekt, at der for kunderne ikke er nogen grund til at tro på det der bliver sagt, hvis den person 
der siger eller skriver det ikke selv tror på det og er engageret i det der bliver sagt. I forholdt til at 
være konsekvent er dette et væsentligt karaktertræk at fokusere på i forhold til ethos-appel, da en 
taler, der ikke er konsekvent, virker utroværdig. Dette er tilfældet i forbindelse med stort set alle 
taler og ikke blot i forhold til Facebook. Det, der gør sig gældende i forbindelse med Facebook, er 
for det første, at der på Facebook oftest vil være mange opslag omhandlende den samme sag, og det 
er ikke altid den samme medarbejder, der skriver opslagene. Taleren risikerer derfor, at modsige sig 
selv i et senere opslag omhandlende samme sag, og det skal man som virksomhed være 
opmærksom på. For det andet kan kunderne til enhver tid læse et tidligere opslag, og derved bliver 
det tydeligt, hvis taleren ikke er konsekvent. Dette er både en fordel og en ulempe, da 
medarbejderne kan læse tidligere opslag og derigennem sørge for at være konsekvent, men ulempen 
er, hvis virksomheden ikke er konsekvent, da det i de tilfælde er tydeligt for kunderne. 
 
Det sidste karaktertræk jeg nævnte tidligere var autencitet. Der kan argumenteres for, at 
ovenstående fire karaktertræk er en del af det at være autentisk. En taler der er naturlig, spontan, 
engageret og konsekvent kan med et samlet ord beskrives som autentisk. Derfor er det de samme 
omstændigheder, som ovenfor, der gør, at autencitet er væsentligt i forbindelse med ethos-appel 
igennem kommunikation på Facebook. Man kan overveje, om autencitet er en ethos-dyd, der bør 
tages højde for, når en tale foregår på et medie som Facebook, eller om autencitet er en del af de 
allerede eksisterende ethos-dyder phronesis, arete eller eunoia. Phronesis omhandler det at fremstå 
vidende, hvilket ikke har noget at gøre med autencitet. Arete handler derimod om at fremstå 
sympatisk. Herunder kan arete både rumme det at fremstå sympatisk og moral. Eunoia er 
karaktertræk, der vedrører talerels velvilje overfor publikum (Gabrielsen og Christiansen 2010). 
Autencitet har ikke noget med velvilje at gøre og ligger derfor ikke indenfor den ethos-dyd, der 
bliver kaldt eunoia. Der kan derimod argumenteres for, at autencitet er en del af den ethos-dyd, der 
kaldes arete. Jeg vil dog mene, at der er aspekter ved autencitet, som ikke kan kategoriseres som 
værende arete. En taler kan eksempelvis fremstå sympatisk uden at være autentisk. Jeg mener, at 
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autencitet fremstår som værende en væsentlig ethos-appel, når man kommunikerer på Facebook, og 
det har ovenstående undersøgelse af Telenors og Jensen’s Bøfhus’ ethos også vist. Derfor vil jeg 
argumentere for, at autencitet og dermed det at virke naturlig, spontan, engageret og konsekvent, er 
en ekstra ethos-dyd, som virksomheder skal være opmærksomme på i forbindelse med håndteringen 
af kriser på Facebook.  
 
Ethos som guideline 
Som ovenstående undersøgelse viser, kan det være en konsekvent af en krise, at virksomhedens 
troværdighed og derved ethos er blevet skadet, og dette skal i disse situationer genoprettes. 
Undersøgelsen af publikums forhåndsopfattelse af de to cases har vist sig at være gavnlig i forhold 
til at undersøge, hvorvidt virksomhedens ethos var skadet. Derudover kunne undersøgelsen også 
give et billede af, hvad virksomhederne skulle lægge vægt på i forsøget på at forbedre deres ethos, 
da undersøgelsen kunne vise, hvad der var årsagen til, at ethos var skadet. Undersøgelsen viste 
derefter, at anvendelsen af forskellige ethos-dyder kan medvirke til at appellere til et bedre ethos. 
Både Telenor og Jensen’s Bøfhus anvendte ethos-appel ved hjælp af de klassiske dyder, nemlig 
phronesis, arete og eunoia. Derudover anvendte de en anden ethos-dyd, som jeg har valgt at kalde 
autencitet. Denne nye ethos-dyd er især relevant grundet den form for medie Facebook er. En anden 
strategi, der viste sig i ovenstående undersøgelse er muligheden for at anvende forskellige talere, 
der har forskellige ethos. I forhold til guidelines til håndtering af kriser viser ovenstående, at ethos 
er et aspekt af retorikken, som det kan være givende at tage højde for i kommunikationen ved en 
krise på Facebook. Herunder fremstår ethos-dyderne phronesis, arete, eunoia og autencitet som 
guidelines for, hvad man kan fokusere på for at forbedre virksomhedens ethos, og opdelingen af 
forskellige afsendere kan være en guideline til at undgå, at en dårlig sag skal påvirke den samlede 
virksomheds ethos.  
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Del 2 – Forløbs undersøgelse 
2. del består af en undersøgelse af Telenors og Jensen’s Bøfhus’ krisers forløb ved hjælp af 
narrativitet, da narrative modeller kan give et billede af det forløb, som Telenor og Jensen’s Bøfhus’ 
kriser gennemgik. De narrative modeller, jeg har valgt af inddrage, er berettermodellen og 
aktantmodellen. Jeg har valgt berettermodellen, fordi den giver et forløbsoverblik med forskellige 
væsentlige nedslag, og jeg har valgt aktantmodellen, fordi den giver et billede af den rollefordeling, 
de to virksomheders kriseforløb fremskriver.  
 
Narrativitet  
Narrativitet er fortællinger, og man kan sige, at public relations blandt andet kan opfattes som at 
fortælle historier. Dette kan gøres ved hjælp af forskelige startegier såsom storytelling, sense-
making, narrative og diskursive praktiser (Elmer 2011). 
Indenfor narrativitet er der overordnet to retninger. På den ene side kan narrativitet opfattes som de 
egenskaber, der kendetegner en fortælling og dermed et narrativ. Denne opfattelse kaldes den 
klassiske og strukturalistiske narratologi. Der er her fokus på, om tekster er narrativer eller ikke-
narrativer, hvilket bliver afgjort ud fra en række kriterier, som karakteriserer, om der er tale om et 
narrativ. På den anden side kan narrativitet være udtryk for de tanker og kognitionsprocesser, der 
sættes i gang, når en tekst opfattes som en fortælling. Denne retning kaldes den kognitive 
narratologi (Schärfe 2013). Inden for den strukturalistiske tradition tages der ofte udgangspunkt i, at 
en række begivenheder skal være forbundet med hinanden i fortællingen.  
Den anden retning er en mere bred opfattelse af narrativer, og man kan gennem denne definition 
argumentere for, at alle tekster og ethvert udsagn, man kan sætte ind i en narrativ ramme, er en 
fortælling og dermed et narrativ. Det skal forstås på den måde, at ethvert udsagn kognitivt kan 
sættes ind i en begivenhedsramme, og dermed kan alle udsagn blive til en fortælling ved hjælp af de 
tanker, udsagnet eller teksten sætter i gang hos modtageren (ibid.). Dermed sætter den kognitive 
tradition fokus på kognitive behandlinger af tekster, hvorimod den klassiske strukturalistiske 
tradition er tekstorienteret. Jeg lægger mig i denne undersøgelse, i spændingsfeltet mellem disse to 
retninger. Det skal forstås på den måde, at jeg opfatter kriser på Facebook som et narrativt forløb på 
grund af den kognitive sammenhæng, de bliver sat i. Derfor har jeg anvendt den strukturalistiske 
narratologi på den måde, at jeg har karakteriseret kriserne som narrativer og analysere dem på den 
baggrund som en narrativ struktur ved hjælp af berettermodellen og aktantmodellen.  
50	   Retoriske	  og	  Narrative	  Guidelines	  til	  Virksomheder	  på	  Facebook	  
 
 
Facebook kriser som narrativer 
At arbejde med narrativer i virksomheder kan være kompliceret, hvilket Barbara Czarniawskas 
arbejde med narrativer i virksomheder viser. Czarniawska arbejder hovedsageligt konstruktivistisk i 
sin metode og lægger sig op ad ideen om, at for at menneskelig handling giver mening, skal det 
være en del af et narrativ. Når man opfatter verden som historier, der kan analyseres, er socialt liv 
og narrativer udeleligt, og menneskelig handling svarer til tekst, da begge er læseligt. Dermed ligger 
vægten på, hvordan narrativer som erhvervsmæssig, personlig og organisatorisk konkurrerer (Elmer 
2011, s. 53).  
En typisk kritik af konstruktivistisk tilgang til narrativer er, at man blot vil kunne fortælle en 
historie, som man ønsker, den skal være, og dermed forme livet som man lyster. Denne kritik tager 
Czarniawska ikke afstand fra, hun mener blot ikke, at man kan sætte lighedstegn mellem 
konstruktivisme og den opfattelse, da hun gør det klart, at andre også påvirker historier udefra. Hun 
siger, at man ikke kan være solo forfatter til sin egen historie. Hun mener, at i alle samtaler er der 
positioneringskamp mellem deltagerne i samtalen, hvor deltagernes positioner enten bliver 
accepteret, udfordret eller forhandlet. Det er netop dette forhold, der her vil blive undersøgt ved 
hjælp af aktantmodellen, der omhandler den rollefordeling, der udspiller sig i et narrativ. Samtidig 
bliver vores liv også påvirket af de historier, som andre laver for eller om os, og som vi ikke kan 
styre. Vi er medforfattere til vores egen historie, men det er ikke altid sådan, at forfatterne er 
ligestillede, derfor vil man ikke frit kunne tilpasse sin egen historie, som man vil (Elmer 2011, s. 
54). Dermed lægger Czarniawska afstand til tanken om, at man blot ved at fortælle en historie, som 
man selv ønsker, kan forme sit liv frit. Det fremstår da også af både Telenors og Jensen’s Bøfhus’ 
krise, at det i begge tilfælde er udefrakommende, der starter dem. Derved kan virksomhederne ikke 
selv forme deres historie, men de kan arbejde på at forbedre denne, hvilket vil blive undersøgt i en 
analyse af krisernes forløb og rollefordeling.  
 
Levende historier er et begreb, som David Boje introducerer. Det indebærer tanker om, at et 
narrativ ikke nødvendigvis skal genfortælles face-to-face, men kan være en fælles historie, der kan 
blive fortalt i video, billeder, andre medier eller tekst. Boje taler om historier, som noget, der har 
mange forskellige forfattere og som en kollektiv kraft med sit eget liv (Boje 2007, s. 331). Boje vil 
med den levende historie se ud over tanken om historier som døde tekster. En historiefortællende 
organisation kæmper med at kontrollere og forstærke den levende historie, der er foranderlig. Det er 
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en udfordring, da levende historier er kollektive igangværende, simultan, fragmenteret og gendigtet 
af alle historiefortællerne, der kan ændre og genfortælle historien på ny (Boje 2007, s. 332). Dette 
er relevant i forhold til kriser på Facebook, da Facebook, som nævnt tidligere, er et medie, hvor 
mange kan påvirker historieforløbet. Facebook er med til at gøre historierne levende, da det i sig 
selv er et fragmenteret, kollektivt og dialogisk medie. Derfor er det væsentligt at være opmærksom 
på historiens udvikling, da det, som Boje også siger, er en udfordring, fordi den levende historie er 
foranderlig. Jeg vil i nedenstående analyse af de to cases krisers historie blandt andet undersøge, 
hvorvidt virksomhederne formår at udnytte foranderligheden i historierne til deres fordel. Det vil 
jeg vil gøre ved hjælp af beretter- og aktantmodellen.  
 
Berettermodel 
Berettermodellen er en model, hvorigennem man kan få overblik over de afgørende elementer i et 
narrativ. Derfor er det oplagt, når man opfatter en krises forløb som et narrativ, at anvende 
berettermodellen til at få overblik over forløbet og de afgørende elementer i en krise. 
Berettermodellen består af syv faser, nemlig: anslag, præsentation, uddybning, point af no return, 
konfliktoptrapning, klimaks og udtoning (Larsen 2003, s. 26). Disse syv faser fungerer som en 
spændingskurve, som en histories forløb kan undersøges ud fra.  
 
Berettermodel Telenor 
Jeg vil nu analyserer den historie, der blev fortalt i forbindelse med Telenors krise på Facebook. 
Dette vil jeg gøre ved at anvende berettermodellen (Se bilag 19 for berettermodellen over Telenor 
krisen). Efter analysen vil jeg undersøge, hvilke kritikpunkter af krisens forløb analysen bringer 
frem. 
 
Anslaget i Telenors krise 
Telenors krise startede med, at Anders Brinkmann skrev et oplæg på Telenors Facebook-side. Det 
er det, berettermodellen kalder anslaget. Det er her historien bliver anslået, og konflikten i historien 
bliver fremstillet af Anders Brinkmann, der går imod Telenor og fortæller om hans dårlige 
oplevelser med virksomheden. Han præsenterer konflikten på en måde, som har gjort læserne, som i 
dette tilfælde er Telenors kunder, interesseret. Ikke nok med, at de er blevet interesseret, det viser 
sig, at mange andre kunder er enige med ham (Bilag 10). Dermed begynder historien med 
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Brinkmanns negative fremstilling af Telenor, og det er dermed ikke et ønskeligt anslag for Telenor. 
Det bliver tværtimod en opgave for Telenor at opretholde en god relation til omverdenen og ikke at 
få et dårligere image, når historien slutter, ebber ud eller, for at bruge berettermodellens begreb, 
toner ud. 
 
Præsentationen i Telenors krise 
I denne historie bliver personerne præsenteret af Telenor, der allerede dagen efter Brinkmanns 
opslag skriver deres præsentation af situationen. De præsentere Anders Brinkmann og hans post 
omkring dårlig kundeserviceoplevelse, de forklarer, hvordan de har været i kontakt med ham og 
givet ham en undskyldning. Derudover præsenterer de et samarbejde mellem Telenor og Anders 
Brinkmann, hvor de har fundet en løsning på hans problemer. De fortsætter med at præsentere en 
mailadresse, som folk, der har haft dårlige oplevelser som Anders Brinkmann, kan skrive til. 
Herefter vil Telenor kontakte dem og dermed hjælpe dem med de problemer, der måtte være i de 
forskellige tilfælde (Bilag 2). Dermed får læseren i præsentationen præsenteret Anders Brinkmann, 
Telenor, et samarbejde mellem disse og en mailadresse, som andre kunder kan få hjælp gennem.  
 
Uddybningen i Telenor krisen 
Telenor uddyber situationen ved at gentage muligheden for at skrive til dem på mail. Derefter 
forklarer de, at mange har henvendt sig, både med lignende problemer og med andre 
problemstillinger. De uddyber, at de ønsker dialog og gerne vil hjælpe alle dem, der har oplevet 
problemer (Bilag 3 og 4). Telenor uddyber ikke selve sagen videre, men de opfordrer deres kunder 
til at kontakte dem, så de gennem dialog kan finde en løsning på kundernes problemer. Dette er ikke 
en klassisk uddybning af konflikten, men et forsøg på, at løse den bedst muligt.  
 
Point of no return for Telenor 
Den 7. august skriver Claus Skovfoged, som er Kundeservicedirektør, på Telenors Facebook-side, 
at de er enige med kritikken, og han skriver, at den var velfortjent. Han forklarer, at de har haft 
problemer med PBS, og at det ikke er acceptabelt. Derudover lover han, at de er i gang med at 
forbedre processen. Han slutter denne besked af med en uforbeholden undskyldning (Bilag 5). Dette 
er point of no return, fordi det er i dette øjeblik, at Telenor erkender, at det er en fejl fra deres side, 
og de undskylder offentligt og ikke blot til de enkelte personer, der har kontaktet dem. Der er ingen 
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vej tilbage efter dette, da Telenor selv erkender fejlen. Nu kan de kun forsøge at forbedre 
situationen.  
 
Konfliktoptrapningen i Telenors krise 
Konfliktoptrapningen udspringer i denne historie af endnu et undskyldende opslag. Inden denne 
undskyldning har der på Telenors Facebook-side været ændret fokus med både nyt coverbillede, 
informationer om driftsproblemer og reklame for deres nyhedsbrev. Disse opslag er forholdsvis fri 
for kommentarer omhandlende krisen, hvilket viser en startende udtoning, som er sidste del af 
berettermodellen. Historien og dermed krisen kunne muligvis være stoppet her, hvor point of no 
return også kunne have været klimaks, og der ville muligvis ikke have været en konfliktoptrapning. 
Efter denne fokusændring valgte Telenor imidlertid at lægge et opslag på deres Facebook-side, hvor 
der er et link til en officiel undskyldning (Bilag 7). Dette opslag resulterede i mange kommentarer 
med nye henvendelser fra utilfredse kunder, der på ny startede den konflikt op, som ellers var 
begyndt at tone ud. Årsagen til, at denne undskyldning virker konfliktoptrappende, er for det første 
det ændrede fokus på Facebook-siden, og denne undskyldning bliver en påmindelse af konflikten 
og dermed en optrapning. For det andet kan det være, at kunderne er trætte af undskyldningerne, og 
hvis man ikke aktivt vælger at klikke på linket og læse undskyldningen, virker det som en 
gentagelse, og undskyldningerne mister derved troværdighed.  
 
Klimakset i Telenors krise 
Denne histories klimaks er et sted mellem sidstnævnte opslag og et opslag to dage senere. Opslaget 
to dage senere, nemlig den 22. august, er fra Kundeservicedirektøren Claus Skovfoged. Han skriver 
en tak til alle dem, der har kommenteret sagen, og lover, at Telenor vil bruge kritikken i deres 
videre arbejde med at forbedre kundeoplevelsen. Han slutter af med at love at holde kunderne 
opdateret på Facebook-siden og Telenors hjemmeside (Bilag 8). Denne besked resulterede ligesom 
forrige i mange nye kommentarer fra utilfredse kunder. Dette er klimaks, da der efterfølgende ikke 
er flere opslag i forbindelse med denne konflikt, og det er dermed begyndelsen på udtoningen.  
 
Udtoningen i Telenors krise 
Udtoning er i berettermodellen det tidspunkt, hvor historien ebber ud, og læseren får et indblik i, 
hvad der sker efter historiens afslutning. Dette sker i denne historie, idet Telenor har postet det 
sidste opslag omhandlende konflikten og begynder at lave opslag med andet fokus. Denne 
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fokusændring giver læseren et indblik i, hvad Telenor vil bruge Facebook til fremadrettet, hvilket 
blandt andet er diskussioner i forholdt til anvendelse af mobiltelefoner.  
 
Kritik af Telenors ’krisehistorie’ 
Ovenstående analyse af Telenor krisens forløb giver et overblik over sagen, og det viser, at nogle af 
de kommunikative valg, som Telenor foretog, betød, at sagen og krisen fortsatte længere, end den 
kunne have gjort, hvis Telenor havde været opmærksomme på, at point of no return også kunne 
opfattes som begyndende udtoning. Det kan således argumenteres for, at Telenor lavede den fejl at 
stoppe den naturlige udtoning, der var begyndende efter deres først undskyldning, ved flere dage 
efter at bringe endnu to opslag med undskyldninger. Dermed kunne Telenor have undgået, at krisen 
varede så længe, som den gjorde. Anvendelsen af berettermodellen og den måde at anskue sagen 
på, giver et overblik over det samlede forløb, og det viser, at Telenor kunne have afsluttet historien 
omkring denne sag tidligere og højst sandsynligt med det samme slutresultat. Anvendelsen af 
berettermodellen kan derved give et billede af, hvornår en naturlig udtoning af en sag eller historie 
begynder, og dermed også et billede af, hvornår det er oplagt at tone ud i kommunikationen ved en 
krise som den, Telenor befandt sig i.  
 
Berettermodel Jensen’s Bøfhus 
For at give et overblik over forløbet, vil jeg anvende berettermodellen til at analysere den krise, 
Jensen’s Bøfhus gennemgik (Se bilag 20 for berettermodellen over Jensen’s Bøfhus krisen). 
Derefter vil jeg undersøge, hvorvidt krisens forløb kunne have været ændret, havde man haft 
overblik over sagen undervejs. 
 
Anslaget i Jensen’s Bøfhus’ krise 
Anslaget i den krise Jensen’s Bøfhus, kom ud i, var udfaldet af retssagen mod Jacob Jensen, hvor 
restaurationskæden fik medhold. Dette startede krisen og den shitstorm, som Jensen’s Bøfhus 
oplevede på deres Facebook-side. Anslaget var ikke en god start for Jensen’s Bøfhus, da de ikke 
selv kommenterede retssagen, derimod var det kunderne, der skrev på Jensen’s Bøfhus’ Facebook-
side om sagen. Det var således ikke Jensen’s Bøfhus selv, der startede ’historien’ omkring 
retssagen, og det var derfor kundernes topoi, der påvirkede anslaget.  
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Præsentation og uddybning i Jensen’s Bøfhus’ Krise 
Som de tidligere analyser af Jensen’s Bøfhus’ krise er kommet frem til, fungerer Jensen’s Bøfhus’ 
præsentation af retssagen ikke. De henviser til andre hjemmesider, og kunderne på Facebook bliver 
derfor ikke præsenteret direkte for retssagen. Palle Jensen bliver kort præsenteret i et opslag, hvor 
der står, at han startede Jensen’s Bøfhus for snart 25 år siden. Denne korte præsentation giver et 
billede af, hvem der har startet Jensen’s Bøfhus (Bilag 13). Palle Jensen, som er den ene part i 
’historien’ eller sagen, bliver præsenteret, men den anden part, som er Jacob Jensen, bliver først 
præsenteret i forbindelse med næste opslag på Jensen’s Bøfhus’ Facebook-side, hvor han kort bliver 
nævnt i forbindelse med et link til et interview med både Palle Jensen og Jacob Jensen (Bilag 14). 
Selve retssagen bliver på intet tidspunkt præsenteret for læseren.  
Uddybningen af sagen er, ligesom præsentationen, mangelfuld. Præsentation og uddybning flyder 
sammen og står begge meget svagt.  
 
Point of no return for Jensen’s Bøfhus 
Point of no return er i denne ’historie’ det tidspunkt, hvor Palle Jensen bliver citeret for noget, han 
udtaler i en radioudsendelse (Bilag 15). Dette er point of no return, fordi det er her, sagen omtales 
direkte af Palle Jensen på Jensen’s Bøfhus’ Facebook-side. Der er ingen vej tilbage efter dette, da 
Palle Jensen siger, at Jensen’s Bøfhus ikke har været gode nok til at forklare sagen, hvilket viser, at 
han forstår kritikken, og han forsøger derefter at forklare situationen til læseren. Dermed er point of 
no return en sammensmeltning af uddybning og point of no return. 
 
Konfliktoptrapning og klimaks i Jensen’s Bøfhus’ krise 
Ane, som er Facebook-ansvarlig medarbejder hos Jensen’s Bøfhus, skrev den 25. september et 
opslag på Facebook om den shitstorm, retssagen medførte (Bilag 16). Denne besked er sammen 
med en sidste opdatering om endnu en radioudsendelse (Bilag 17), når man følger berettermodellen, 
’historiens’ konfliktoptrapning og klimaks. Når de to opslag kan betragtes som klimaks, skyldes 
det, at de så at sige puster nyt liv i konflikten, og antallet af kommentarer til sagen er stadig højt. 
Der er 247 kommentarer på Anes opslag og disse er af blandet karakter. Der er nogle, der tager 
Jensen’s Bøfhus’ parti i sagen, men der er også en del, der er negative over for Jensen’s Bøfhus. Det 
sidste opslag om radioudsendelsen får imidlertid kun 45 kommentarer, og det viser, at selv om de to 
opslag tilsammen kan beskrives som klimaks, er det sidste opslag samtidig udtryk for en 
begyndende udtoning.  
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Udtoningen i Jensen’s Bøfhus’ krise 
Udtoningen begyndte som nævnt i de samme opslag, som var konfliktoptrapning og klimaks. 
Udtoningen forgik på den måde, at Anes opslag, hvor hun skrev om shitstormen, sluttede med at se 
fremad. Hun skrev: ”Jeg er fortsat herinde, når I har brug for en hyggestund, og jeg glæder mig 
meget til, at vi nu sammen kan skabe en god stemning igen” (Bilag 16). Dette fungerer som en 
udtoning, da Ane lægger op til, at deres Facebook-side fremadrettet skal være et sted til 
’hyggestunder’ frem for et sted til diskussioner omhandlende retssagen. Efter dette opslag er der et 
enkelt opslag, og derefter er der ikke flere opslag omhandlende sagen, og udtoningen er derved 
gennemført. 
 
Kritik af Jensen’s Bøfhus’ ’krisehistorie’ 
Efter ovenstående analyse af Jensen’s Bøfhus’ krises forløb, kan Jensen’s Bøfhus’ kommunikations 
indsats på Facebook kritiseres for ikke at følge berettermodellen. Sagen og personerne, der er med i 
sagen, bliver ikke præsenteret, sagen bliver ikke uddybet, og konfliktoptrapningen og klimaks 
fungerer ikke som et klimaks, da der kommer et sidste opslag om sagen. Den manglende 
præsentation og uddybning kan sammenlignes med et kritikpunkt, som undersøgelsen af den 
retoriske situation kom frem til. Dette kritikpunk omhandlede mangel på passende respons. En del 
af det der manglede i forbindelse med den passende respons, var netop en uddybning af sagen. Den 
mangelfulde præsentation og uddybning af sagen kan altså sammenlignes med, at den passende 
respons er mangelfuld, og anvendelsen af berettermodellen kan dermed give et billede af, hvad der 
mangler i responsen. Når man opfatter kommunikationen i forbindelse med krisen som en historie, 
kan det dermed give et billede af, om sagen bliver præsenteret og uddybet til fulde. 
Det andet punkt, som er nævnt ovenfor, hvor krisen ikke følger berettermodellen, er i forhold til 
konfliktoptrapningen, klimaks og udtoning. Efter klimaks har Jensen’s Bøfhus valgt at lægge endnu 
et opslag omhandlende sagen op på Facebook, hvilket sætter en midlertidig stopper for udtoningen 
og risikerer at vende den til endnu en konfliktoptrapning. Det tyder dog på, at det ikke fik den store 
konsekvens for krisens udtoning udover at udsætte den lidt. Denne udsættelse kunne Jensen’s 
Bøfhus have undgået, hvis de havde været opmærksom på krisens forløb. 
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Berettermodellen som guideline 
Ovenstående analyser af henholdsvis Telenors og Jensen’s Bøfhus’ krisehistoriers berettermodel 
giver et billede af, hvilket indhold, fokus og tidspunkt for afslutning, virksomhedernes 
kommunikation kunne have taget højde for i forsøget på at håndtere krisen bedst muligt 
kommunikativt på Facebook.  
Når man anvender berettermodellen som guideline for håndteringen af kriser på Facebook, er det 
vigtigt at være opmærksom på, at krisehistorien ikke nødvendigvis skal følge berettermodellen fra 
start til slut. Man kan således kritisere anvendelse af berettermodellen for, at den kan være 
misvisende som guideline, hvis man ikke tager højde for, at krisen ikke nødvendigvis skal følge 
modellen til fulde. Jeg vil dog mene, at denne kritik kan fremføres om alle modeller, da en model 
altid vil være en forenkling af virkeligheden. Den kritik kan man komme udenom ved at være 
opmærksom på, at målet med en krise ofte er at afslutte ’historien’ hurtigst muligt i modsætning til, 
når det er en klassisk historie, der fortælles. Derfor skal man ved brug af berettermodellen være 
opmærksom på, om udtoningen kan forekom tidligere, end den gør i modellen. Både Telenors og 
Jensen’s Bøfhus’ krisehistorier kunne være tonet ud og derved afsluttet tidligere, hvis 
virksomhederne havde været opmærksomme på den påbegyndende udtoning, der forekom i begge 
historier.  
At anvende en simpel model som berettermodellen ved håndteringen af kriser på Facebook er en 
fordel, fordi Facebook er et medie, hvor kommunikationen skal foregår forholdsvis hurtigt. Der er 
derfor ikke tid til komplicerede undersøgelser af, hvad der er den bedst mulige strategi. En simpel 
model kan give et hurtigt billede af, hvordan kommunikationen kan foregå og er derved anvendelig 
på Facebook. Blot skal man som nævnt være opmærksom på, at når berettermodellen bruges som 
guideline, behøver historien ikke nødvendigvis følge modellen til fulde. De forskellige 
nedslagspunkter, som modellen er bygget op omkring, er nyttige guidelines til planlægning og 
udformning af kommunikationen. 
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Aktantmodel 
Når man opfatter kommunikation i forbindelse med en krise som historie, er én af de væsentlige 
elementer de personer, der er en del af krisen og dermed ’historien’. Man kan sige, at konflikten er 
historiens omdrejningspunkt, og personerne eller karaktererne handler i forhold til denne konflikt, 
hvilket er det, der får konflikten til at udspille sig. (Fog et al. 2009, s. 39). En undersøgelse af 
rollefordelingen kan give et billede af, om virksomhedens ønskede rollefordeling stemmer overens 
med kundernes opfattelse af rollefordelingen. 
 
Aktantmodel over rollefordelinger i Telenors krise 
Når man undersøger personerne i Telenor-krisens rollefordeling, kan man gøre det med to 
forskellige udgangspunkter, nemlig én rollefordeling, hvor Telenor er helten i ’historien’, og én, 
hvor Anders Brinkmann er helten. Telenor ønsker naturligvis, at det er dem selv, der fremstår som 
helten, og spørgsmålet er, hvorvidt det lykkedes for dem. Nedenfor, i figur 1, ses aktantmodellen 
over Telenors ønskede rollefordeling med dem selv som helten.  
 
Telenors objekt og mål er, som det fremgår af figur 1, gode teleløsninger og god service til 
kunderne. Et mål for en virksomhed kan ikke være at tjene penge, der skal være en vilje til at gøre 
en forskel i virksomhedens mål. Målet er ikke i sig selv nok til at skabe en historie, der skal også 
være noget modstand, da det er denne modstand eller en fjende, der skaber konflikten (Fog et al. 
2009, s. 41). Som det fremgår af figur 1, er fjenden i Telenors rollefordeling dårlig kundeservice og 
Fig. 1 
Telenors rollefordeling med Telenor som helten.  
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problemer med betalingsservice. Især problemerne med betalingsservice viser sig at være den 
fjende, der gør, at Telenor ikke kan nå målet. I aktantmodellen er der en hjælper, som er det 
modsatte af fjenden. Det er én, der hjælper helten til at nå målet. I Telenors tilfælde er denne 
hjælper Anders Brinkmann, da det er ham, der gør Telenor opmærksom på problemerne, og dermed 
hjælper Telenor til at forbedre sig. Giveren vil typisk være virksomheden, da det er virksomheden, 
der skal give kunderne en ydelse. På samme måde er modtagerne ofte kunderne, da modtageren er 
den eller dem, der får glæde af det, der er målet for virksomheden (Fog et al. 2009, s. 92). Dette er 
også tilfældet i Telenors ’historie’, hvor Telenor er giveren og kunderne er modtagerne. 
Det er denne rollefordeling, som Telenor ønsker skal være grundlaget for den historie, som de vil 
fortælle. Den shitstorm, som Telenor oplevede, kan dog tyde på en anden rollefordeling, der dermed 
fortæller en anden historie om konflikten. 
 
Hvis man i stedet for at opfatte Telenor som helten, opfatter Anders Brinkmann som helten, giver 
det et andet billede af konflikten, og det kan fortælle en anden historie, som stiller Telenor i et 
dårligt lys. Figur 2 viser, hvordan rollefordelingen ville tage sig ud, hvis Anders Brinkmann 
opfattes som helten.  
Fig. 2 
Telenors rollefordeling med Anders Brinkmann. 
somhelten 
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Som det fremgår af figur 2, og som det er nævnt ovenfor, er denne ’historie’ ikke ønskelig for 
Telenor. Her er det nemlig Telenor, der er fjenden. Anders Brinkmanns objekt eller mål er i denne 
fremstilling af historien at advare om Telenors dårlige behandling af deres kunder. Anders 
Brinkmanns hjælpere er andre utilfredse kunder, der også giver udtryk for deres utilfredshed. 
Anders Brinkmann er giveren, der giver andre kunder informationer om Telenors dårlige service. 
Både kommende og nuværende kunder er modtagerne, da det er dem, som Anders Brinkmann 
informerer om problemerne hos Telenor, og det er dem, der kan bruge denne information til noget. 
 
Fremstår Telenor som helten? 
Det virker, som om Telenor formår at fortælle historien, så virksomheden er helten. Man kan i hvert 
fald sige, at de, som det tidligere er beskrevet i afsnittet omhandlende Telenors ethos, formår at 
forbedre Telenors ethos og troværdighed. Det gør, at kunderne har lettere ved at opfatte Telenor 
som helten, da helten skal være sympatisk for at ’læseren’ ønsker, at helten skal nå målet (Fog et al. 
2009). Telenor anvender ethos succesfuldt i forhold til virksomhedens ønskede rollefordeling i 
historien. Ved hjælp af retoriske greb har Telenor derved præsteret at påvirke historien og 
rollefordelingen til deres fordel. Når man skal kommunikere i forhold til en krise på Facebook, kan 
det dermed være en fordel at være opmærksom på de forskellige mulige rollefordelinger og derefter 
planlægge sin kommunikation retorisk, så den ønskede rollefordeling bliver fremskrevet.  
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Aktantmodel Jensen’s Bøfhus 
Den meste fordelagtige rollefordeling for Jensen’s Bøfhus, er den, hvor virksomheden er helten, 
men da de i deres kommunikation har valgt at have fokus på Palle Jensen frem for det samlede 
Jensen’s Bøfhus, er det Palle Jensen, der har rollen som helt. I figur 3 fremstår Palle Jensen derfor 
som helten.  
 
I denne rollefordeling og historie er Palle Jensens mål eller objekt at opretholde et godt image både 
for ham og hans restauranter. Hjælperen er i dette tilfælde Jensen’s Bøfhus, da det er gennem 
Jensen’s Bøfhus’ Facebook-side, at Palle Jensens budskab kommer frem. Fjenden er 
fejlinformation, da det er det, der ifølge Palle Jensen er gået galt i konflikten med kunderne, hvilket 
blev tydeligt i undersøgelsen af situationen. Den konflikt, Jensen’s Bøfhus ønsker skal være den 
centrale konflikt, er ikke retssagen i sig selv, men den konflikt, der opstod mellem kunderne og 
Jensen’s Bøfhus som følge af retssagen. Dermed er det ikke en konflikt med Jacob Jensen, men en 
konflikt med kunderne. Giveren i denne historie er Palle Jensen, da det er ham, der forsøger at 
genoprette imaget efter retssagen. Det er dermed Palle Jensen, der giver et bedre image til 
modtageren, som er Jensen’s Bøfhus, da det er restaurantkæden, der får et bedre image og nyder 
godt af det gode image og forhåbentligt ikke mister kunder. 
 
 
Fig. 3 
Jensen’s Bøfhus’ rollefordeling med Palle Jensen som helten. 
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I modsætning til ovenstående historie og rollefordeling kan kunderne og dermed læserne lægge 
vægt på en anden rollefordeling, når de læser historien om denne krise. I denne historie er Jacob 
Jensens Fiskerestaurant helten. Det er denne rollefordeling, som mange kunder havde fokus på, 
hvilket medførte shitstormen. Figur 4 er modellen med den rollefordeling, der udspiller sig, når 
Jensens Fiskerestaurant er helten. 
 
 
Som det fremstår af modellen, er objektet i denne rollefordeling, at Jensen-navnet ikke tilhører 
Jensen’s Bøfhus, og at Jensens Fiskerestaurant dermed kan beholde navnet. Hjælperne til dette er 
både kunderne hos Jensens Fiskerestaurant og de kunder, der vælger Jensen’s Bøfhus fra som følge 
af retssagen. Fjenden er Jensen’s Bøfhus og Palle Jensen, da det er ham og hans virksomhed, der 
har retsforfulgt Jacob Jensen. Giveren er de kunder, der vælger at boykotte Jensen’s Bøfhus, og 
modtageren er Jensen Fiskerestaurant, da det er fiskerestauranten, der kan beholde navnet, hvis 
objektet lykkedes. 
 
Fremstår Palle Jensen som helten? 
De to rollefordelinger peger i forskellige retninger, og Jensen’s Bøfhus’ kommunikation i forhold til 
krisen kan være med til at påvirke, hvilken historie kunderne læser. Det lykkedes ikke Jensen’s 
Bøfhus at påvirke kunderne til at læse historien ud fra den rollefordeling, som er fordelagtig for 
Jensen’s Bøfhus. Dette kan der være flere årsager til, men de tidligere analyser af Jensen’s Bøfhus’ 
retorik i forbindelse med krisen kan give et billede af, hvorfor det ikke lykkedes dem at ændre 
Fig. 4 
Jensen’s Bøfhus’ rollefordeling med Jensens Fiskerestaurant som helten. 
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kundernes opfattelse af rollefordelingen og derved også historien. Analysen af den retoriske 
situation, som Jensen’s Bøfhus var i, viste, at Jensen’s Bøfhus’ respons var mangelfuld. Det kan 
være en medvirkende faktorer til, at det mislykkedes at påvirke rollefordelingen til deres fordel. 
Deres valg af topoi lægger godt op til deres rollefordeling, men kommunikationen er, som nævnt i 
afsnittet omhandlende topik, så mangelfuld, at deres topoi ikke blev dominerende for debatten. Det 
samme var tilfældet med Palle Jensens ethos, og berettermodellen viste også mangelfuldhed i 
præsentation og uddybning. Uden disse aspekter kunne Jensen’s Bøfhus ikke påvirke læserens 
opfattelse af rollefordelingen og derved lykkedes det dem ikke at ændre på kundernes opfattelse af, 
at Palle Jensen i denne historie var fjenden og ikke helten. Det viser sig dermed, at hvor Telenor 
præsterede at ændre rollefordelingen ved hjælp af forskellige retoriske greb, lykkedes det ikke for 
Jensen’s Bøfhus, da de ikke fik kommunikeret deres historie ordentligt ud til læserne på deres 
Facebook-side.  
 
Aktantmodellen som guideline 
Man kan, ligesom med berettermodellen, argumentere for, at aktantmodellen er for simpel til at tage 
højde for alle de aspekter, der er på spil i en krise, og de forskellige roller, der spiller ind på krisens 
forløb. Det, at modeller er en simpel måde at fremstille noget kompliceret på, er ikke overraskende, 
og i forhold til ovenstående analyse kan man argumentere for, at en model, der forsimpler 
rollefordelingen, er fordelagtig, når man arbejder med kommunikation og kriser på Facebook. Det 
giver mulighed for hurtigt og nemt at få et overblik over de agerende partner i krisen. Derudover 
kan aktantmodellen give et billede af, hvilke rollefordelinger, der kan være på spil, og hvad man 
skal fokusere på for at påvirke rollefordelingen til virksomhedens fordel. Alt i alt mener jeg, at 
ovenstående analyse af både Telenors og Jensen’s Bøfhus’ krisers forløb og rollefordeling viser, at 
modeller er anvendelige, når man skal kommunikere i forbindelse med en krise på Facebook. 
Ovenstående undersøgelse af Telenors og Jensen’s Bøfhus’ krisers rollefordeling ved hjælp af 
aktantmodellen giver et overblik over, hvilke personforhold, der har resulteret i den krise, 
virksomhederne var i, og hvilke personforhold, der kunne have ændret forløbet. I begge tilfælde er 
det tydeligt, at der blandt kunderne var fokus på en rollefordeling, hvor virksomheden var fjenden, 
og det var med til at skabe den shitstorm, virksomhederne var i.  
Den enkelte virksomhed kunne have planlagt en kommunikation, der gjorde den til helt og ikke 
fjende. Det kunne have påvirket kunderne og givet dem et andet syn på virksomheden, men det 
havde krævet, at man ud fra den eksisterende rollefordeling havde undersøgt, hvordan der kunne 
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formes en alternativ rollefordeling. Denne ændring ville kunne foregå gennem de retoriske 
guidelines, som de retoriske analyser undersøgte og kom frem til ovenfor.  
Som endnu et aspekt har det vist sig, at aktantmodellen kan medvirke til at tydeliggøre heltens 
objekt og dermed mål. Aktantmodellen kan dermed hjælpe virksomheden til at udfinde det objekt, 
der er målet med kommunikationen, og derudover kan den hjælpe til at udfinde det objekt, der gør, 
at virksomheden fremstår som fjenden. Det ville i begge cases have givet virksomheden mulighed 
for at finde frem til det fokus, virksomheden havde, og det kunderne havde, og dermed kunne 
virksomhederne have inddraget begge objekter og fremskrevet det objekt, hvor de fremstod som 
helten, frem for det, hvor de fremstod som fjenden. 
Derved kan aktantmodellen både være en guideline til, hvilken rollefordeling, virksomheden skal 
forsøge at fremskrive, og hvilket objekt eller mål, der skal være signifikant.  
 
Del 3 – Målgruppens holdninger 
Tredje del af undersøgelsen af guidelines til håndteringen af kriser på Facebook handler om 
målgruppens holdninger. For at undersøge modtagerne af kommunikationens holdninger anvendes 
begrebet doxa. Denne del har fokus på doxologis betydning for undersøgelsen og på, hvordan 
opmærksomhed på målgruppens doxa kan være gavnligt for virksomheders håndtering af kriser på 
Facebook.  
 
Doxologis indvirkning på undersøgelsen 
Ovenstående undersøgelse af retoriske og narrative guidelines for håndtering af kriser på Facebook 
ligger op ad en vidensform kaldet doxologi. Det er et begreb, Pierre Bourdieu anvendte, og som er 
blevet viderebeskrevet af Mats Rosengren (2002).  
Den retoriske doxa handler ifølge Rosengren, ”ikke om at vise virkeligheden, som den 
er i sig selv, men som den ser ud for os mennesker - hvilket bl.a. bevirker, at den 
virkelighed, som den doxiske viden relaterer til, er i konstant forandring, ikke altid 
ensartet eller modsigelsesfri, og i mange henseender er et produkt af os selv. Et 
doxisk, retorisk syn på verden og viden fortæller os, at vi lever i en menneskelig 
verden - for vi har gennem vores menneskelige dimensioner, logos, skabt en doxa, der 
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fremstiller verden, lige som den fremstår for os.” (Frit oversat efter Rosengren 2002, s. 
67)  
Ovenstående citat fra Mats Rosengren viser, hvordan viden og verdenen bliver opfattet doxologisk. 
Verden og viden er skabt gennem mennesker, og der er derfor ikke én sand eller rigtig viden eller 
verden, men derimod den verden, som vi mennesker opfatter. I analysen af Telenors og Jensen’s 
Bøfhus’ kriser og forsøget på at fremstille guidelines for håndteringen af kriser på Facebook, lægger 
jeg mig op ad den doxologiske opfattelse af viden og verdenen. Undersøgelsen viser, at der ikke er 
en endelig facitliste til, hvordan en succesfuld krise på Facebook skal håndteres. Der er forskellige 
omstændigheder, som man kan tage højde for i undersøgelsen af, hvad der er en mulig håndtering af 
den konkrete krise, man står overfor. Derfor undersøgelsen af guidelines for håndtering af kriser på 
Facebook frem for en fast opskrift. Derudover fremgår det af min undersøgelse af disse guidelines, 
at det er undersøgelser af de enkelte situationer og forløb i de forskellige kriser, der kan give svar 
på, hvordan en specifik krise kan håndteres.  
Som nævnt afslører doxa ikke virkeligheden, som den er i sig selv, men som den fremstår for os, 
som de mennesker, vi er, og den specifikke situation, vi er i (Rosengren 2007, s. 82). Dette har 
påvirket ovenstående undersøgelse på den måde, at de opstillede guidelines netop handler om at 
undersøge den konkrete situation, som krisen udspringer af. Derudover har denne måde at opfatte 
verdenen på påvirket ovenstående på den måde, at der ikke blot er fokus på situationen, men også 
på de mennesker, som skal påvirkes til at ændre på krisen. Det er væsentligt at tage højde for deres 
virkelighed og deres opfattelse af krisen.  
Dette stemmer overens med doxologi, da viden, ifølge doxologien, ikke er evig og uforanderlig, den 
er derimod situationsbestemt og påvirket af social og historisk sammenhæng. Doxisk viden 
involverer forestillinger, fælles overbevisninger, tro på fakta og vurderinger i en større eller mindre 
gruppe af mennesker (Rosengren 2002, s. 68). Den viden, der er væsentlig at have i forbindelse med 
håndteringen af kriser på Facebook, er dermed viden om den gruppe af mennesker, som er på 
Facebook, og deres fælles opfattelse af den situation, der er på spil i den aktuelle krise.  
 
Væsentlige doxa i Telenor-krisen 
I forhold til Telenor krisen har ovenstående analyse tydeliggjort nogle doxa, som det er væsentligt 
at være opmærksom på i forbindelse med håndteringen af krisen. Telenor afsluttede deres 
kommunikation omhandlende krisen med et opslag, hvori de bl.a. beskrev deres størrelse, hvilket 
kan opfattes som et argument for, hvorfor der skete fejl (Bilag 8). I den forbindelse kunne det have 
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gavnet Telenor at have undersøgt den doxa, der lå hos deres kunder. Telenor anvendte, som 
beskrevet i afsnittet om Telenors anvendelse af topik, toposet størrelse. Dette topos slog fejl, fordi 
de ikke havde undersøgt doxaen hos kunderne: professionelisme er ikke størrelsesafhængig. 
Dermed bliver henvisning til størrelsen ikke en brugbar undskyldning, tværtimod forværrer den 
krisen. 
Opmærksomhed på doxa kan således hjælpe virksomheden til at undersøge, hvorvidt deres valg af 
topoi er gavnlige, eller om disse kan fungere modsat hensigten og forværre den krise, virksomheden 
er i.  
 
Væsentlige doxa i Jensen’s Bøfhus-krisen 
I Jensen’s Bøfhus krisen er der ligeledes nogle doxa, som de kunne være opmærksomme på i 
forbindelse med deres håndtering af krisen. For det første var der en doxa omhandlende den 
økonomiske topos, som blev fremskrevet i afsnittet omhandlende Jensen’s Bøfhus’ anvendelse af 
topik. For det andet er der i forbindelse med retssagen den doxa, at de store skal tage sig af de små. 
I forhold til den økonomiske topos var doxaen hos kunderne, at én fiskerestaurant ikke var en 
trussel for Jensen’s Bøfhus’ økonomi, og det var derved ikke retfærdigt at retsforfølge Jacob Jensen. 
Denne doxa forsøger Palle Jensen at tale ned, da han forklarer, at Jacob Jensen var i gang med at 
åbne flere restauranter, og der var dermed tale om en begyndende kæde. Dette lykkedes ikke 
grundet den føromtalte mangelfulde kommunikation, men man kan sige, at opmærksomheden på 
dette doxa viser, at Palle Jensen ønsker at forklare kunderne omstændighederne og derved forsøge 
at ændre deres opfattelse af situationen. 
Den anden doxa, som ligger bag krisen er, at man skal tage hensyn til dem, der er mindre end én 
selv. Dermed ligger der den holdning hos kunderne, at Jensen’s Bøfhus er den store virksomhed, 
der retsforfølger den lille virksomhed, der ikke har nogen chance for at beskytte sig selv. Denne 
doxa giver et billede af, at Jensen’s Bøfhus’ fokus på den begyndende kæde af restauranter var et 
relevant argument, men som nævnt blev dette ikke gennemført på grund af mangelfuld 
kommunikation. 
Disse to doxaer giver et billede af, hvilke holdninger, der var med til at starte shitstormen. Det giver 
også et billede af, hvad man skal være opmærksom på i forhold til de valgte topoi, og hvordan man 
argumenterer udenom eller ved hjælp af doxaerne. Jensen’s Bøfhus kunne have anvendt doxaerne 
mere aktivt i deres kommunikation, hvis de havde været opmærksomme på disse. Eksempelvis 
kunne de have argumenteret med en modsætningstopos, hvor de kunne have fremstillet den 
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startende kæde af Jacob Jensens restauranter som det modsatte af en lille virksomhed. Dette ville 
have været en udfordring, men det ville have givet dem mulighed for at stille sig enige med 
kundernes doxa og give udtryk for, at de også mener, at man skal tage hensyn til små virksomheder. 
Jensen’s Bøfhus kunne have argumenteret for, hvorfor fiskerestauranten ikke falder indenfor 
kategorien: små virksomheder. Var dette lykkedes for Jensen’s Bøfhus, havde de vendt doxaen til 
deres fordel. 
Historie-toposet, som Jensen’s Bøfhus også anvendte, slog ligeledes fejl grundet en doxa, som 
Jensen’s Bøfhus ikke var opmærksom på. Denne doxa er: Alle har ret til deres navn uanset hvor 
længe, de har haft dette. Det er den holdning, der får brugen af toposet historie til at slå fejl, og 
Jensen’s Bøfhus kunne, hvis de havde været opmærksom på dette, have anvendt nogle andre topoi i 
deres kommunikation. 
 
Doxa som guideline 
Doxa er en enighed hos en gruppe mennesker om, hvordan tingende bør være. Ved at være 
opmærksom på de doxa, der er på spil i den krise, en virksomhed er i, kan virksomheden tage højde 
for disse i deres håndtering af krisen. Især i forbindelse med valget af topoi har ovenstående 
undersøgelse vist, at kundernes doxa kan være gavnlige, så virksomheden ikke vælger et topos, der 
ender med, at have den modsatte virkning. 
Undersøgelsen af doxa kan også give virksomheder et billede af, hvad det er for en holdning, der 
har gjort, at shitstormen og krisen begyndte. Doxa kan give et billede af, hvad det er gruppen af 
kunder er enige om er uretfærdigt eller forkert, og dette kan derefter give virksomheden et billede 
af, hvad responsen skal fokusere på. 
Derved fungerer doxa som en guideline til at undersøge kundernes fælles holdning til den sag, der 
har skabt krisen eller shitstormen, og doxa kan give et billede af hvilke topoi, der vil fungere og 
hvilke, der ikke vil fungere i forbindelse med den enkelte krise. 
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Retorik og narrativitet i stedet for krisekommunikation 
Det har været muligt gennem en retorisk og narrativ analyse af Telenors og Jensen’s Bøfhus’ kriser 
at fremstille en række guidelines for håndtering af kriser på Facebook, men hvorvidt disse 
guidelines er fordelagtige frem for div. krisestrategier kan diskuteres. Jeg havde den forforståelse, at 
det på grund af Facebook-mediets tempo med hurtig reaktionskrav hos virksomhederne og hurtige 
ændringer i krisers forløb var en fordel at anvende nogle simple retoriske og narrative guidelines. 
Denne forforståelse er jeg blevet bekræftet i, da de retoriske og narrative guidelines har kunnet 
bidrage til, at både Telenor og Jensen’s Bøfhus kunne have undgået nogle af de fejl, de lavede i 
deres kommunikation, i forbindelse med de kriser, de oplevede. Men spørgsmålet om, hvorvidt 
disse guidelines bidrager med noget andet end det, strategier fra krisekommunikation kan bridrage 
med, står endnu ubesvaret.  
Man kan hertil argumentere for, at ovenstående guidelines inddrager nogle aspekter, som ikke er 
inddraget i klassisk krisekommunikation. Inden for krisekommunikation er der overordnet set to 
retninger: Der er den snævre, og der er den brede tilgang. Den overordnede forskel på disse to 
tilgange er, at den snævre opfatter kriser som begivenheder, og den brede opfatter kriser som 
processer. I forhold til disse to tilgange vil jeg mene, at det er den brede, der er relevant i 
ovenstående undersøgelse. Det mener jeg, fordi den brede tilgang, modsat den snævre, inddrager 
krisetype, krisehistorie og modtagers syn på krisen, i vurderingen af, om krisekommunikationen 
lykkedes eller ej (Nielsen og Dahm 2013, s. 248).  
Inden for den brede tilgang har især W. Timothy Coombs været fortaler, og han har udarbejdet en 
række faser og trin, som han inddeler kriser i. I første omgang inddeler han kriser i før, under og 
efter krisen. I forbindelse med ovenstående undersøgelse er især hans under krise-fase interessant. 
Under krisen nævner Coombs tre trin, som han finder relevante. Disse trin er: Erkendelse, 
inddæmning og restitution (Johansen og Frandsen 2007, s. 137). Derved har Coombs fokus på hvad 
virksomheder skal være opmærksomme på under krisen, hvilket i sig selv er meget godt, men det, 
jeg har undersøgt i ovenstående, er guidelines til, hvordan virksomheder bedst muligt 
kommunikerer under krisen, så det lykkes at erkende, inddæmme og restituere på Facebook. I den 
forbindelse har Rosenthal, Boin og Comfort fremført nogle udfordringer i forbindelse med Coombs 
tre faser. I forbindelse med under krise-fasen nævner de bl.a. kompleksitet som en udfordring. Med 
det menes, at komplekse forhold kan gøre det svært at afgøre, hvad responsen skal indeholde, og 
hvordan den skal udformes. Manglen på informationer om dette kan gøre, at den, der skal 
Roskilde	  Universitet	  
Ea	  Balle	  Johansen	  
69	  
 
  
kommunikere i forbindelse med krisen, bliver usikker og har svært ved at tage beslutninger om 
kommunikationens indhold og udformning, hvilket kan bevirke, at der ikke kommer den 
kommunikation og information ud, som der ellers er behov for i en krisesituation (Johansen og 
Frandsen 2007, s. 142). Den udfordring kan ovenstående guidelines løse. De har den fordel, at det 
er håndgribelige guidelines til, hvad der bør fokuseres på i kommunikationen, og hvorledes 
kommunikationen i krisesituationen bedst muligt kan udformes. Derved kan ovenstående guidelines 
afhjælpe den udfordring, at det kan være hæmmende at skulle tage beslutning om indholdet og 
udformningen af kommunikationen i forbindelse med Coombs tre trin i under krisen-fasen.  
 
Jeg mener ikke, at de ovenfor undersøgte guidelines kan stå i stedet for en krisestrategi, og det har 
ikke være meningen med undersøgelsen at udfinde guidelines, der kan stå alene i håndteringen af 
kriser på Facebook. Fordelen ved at have en krisestrategi er, at det kan give virksomheden en 
samlet strategi, som blandt andet kan medvirke til, at virksomheden håndterer krisen på samme 
overordnede måde på alle medier, og derved kan være homogene i valget af overordnet strategi. 
Der, hvor disse overordnede krisestrategier er mangelfulde, kan være i forbindelse med de 
situationer, hvor en enkelt medarbejder har ansvaret for kommunikationen på Facebook, hvor krisen 
kan ændre sig konstant, og hvor der er et krav om hurtig reaktionstid. Der er i disse situationer 
behov for nogle konkrete metoder eller guidelines til at udvælge den passende respons både i 
forhold til indhold og udformning, som hurtigt og enkelt kan anvendes således, at den ansvarlige 
medarbejder ikke bliver påvirket af den usikkerhed, der kan forekomme i forbindelse med 
håndteringen af kriser. Det er i disse situationer, at de retoriske og narrative guidelines, som er 
undersøgt i dette speciale, har en plads i krisekommunikationen. 
 
Framings betydning  
Det er i sig selv en styrke, at guidelinene er simple og enkle at anvende, men det er også en fordel, 
at de ikke bliver kaldt for kriseguidelines eller noget i den stil. Der er bred enighed om, at et navn 
på en handling eller lignende påvirker mennesker. Det er det, der med et kommunikations begreb 
bliver kaldt framing. Et begreb, der handler om, hvordan den ramme, hvorigennem man omtaler 
noget, kan få nogle betydninger, forståelser eller opfattelser til at træde frem, og andre til at træde i 
baggrunden (Johansen og Frandsen 2007, s. 165). I den aktuelle kontekst betyder det, at man ved at 
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tale om retoriske og narrative guidelines frem for kriseguidelines eller krisestrategi ikke lægger 
vægt på, at virksomheden er i en krisesituation. Der er i stedet fokus på, at kommunikationen skal 
være retorisk og opfattes som et narrativ frem for en krise.  
At have fokus på det retoriske og narrative betyder, at man nemmere kan undgå en situation, der 
kan skabe usikkerhed og være hæmmende. Det kan man i højre grad risikere, hvis man opererer 
med begrebet krise.  
 
Guidelines ikke blot til krisesituationer  
I samspillet med div. krisestrategier kan ovenstående guidelines give virksomheder håndgribelige 
metoder til at undersøge, hvilket indhold og hvilken udformning, kommunikationen i forbindelse 
med en krise skal have på Facebook. Men man kan overveje, hvorvidt de retoriske og narrative 
guidelines også kan være gavnlige til udvælgelse af indhold og udformning i kommunikationen på 
Facebook i andre situationer end i krisesituationer. Det mener jeg, de godt kan, da jeg lægger mig 
op ad den tilgang til krisekommunikation, der er procesorienteret frem for begivenhedsorienteret. 
Derved er relationen til kunderne, før krisen indtræffer, lige så vigtig, som kommunikationen under 
krisen, og de erfaringer, som en krise kan bidrage med, er også væsentlige aspekter. Man kan i den 
forbindelse sige, at ovenstående guidelines netop er udledt af erfaringer fra tidligere kriser.  
Jeg mener, at de retoriske og narrative guidelines kan bruges til at forbedre virksomheders generelle 
kommunikation på Facebook. Derved er de ikke blot anvendelige under en krise, men også før og 
efter krisen. Det ville i den forbindelse være interessant at undersøge, hvorvidt guidelinene vil 
kunne forbedre kommunikationen på Facebook, når virksomheden ikke er i en krise. Endvidere 
kunne det være interessant at undersøge, hvorvidt disse guidelines fungerer i praksis under en krise 
på Facebook.  
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Konklusion 
Det konkluderes, at det er muligt på baggrund af retoriske og narrative analyser af virksomheders 
kriser på Facebook at fremstille guidelines til håndtering af kriser på Facebook. De anvendte 
retoriske teorier, den retoriske situation, topik og ethos, har alle medvirket til retoriske guidelines, 
og de anvendte narrative modeller, beretter- og aktantmodellen, har medvirket til narrative 
guidelines. Endvidere har en undersøgelse af doxa medvirket til en guideline omhandlende 
vigtigheden i at sætte sig ind i de doxa, der er på spil i forbindelse med kriser på Facebook.  
 
Guideline – Den retoriske situation 
Undersøgelsen af den retoriske situation har i forbindelse med både Telenors krise og Jensen’s 
Bøfhus’ krise vist, at de kunne have forbedret deres håndtering af krisen på Facebook, havde de 
været opmærksomme på den situation, de var i.  
Telenor kunne tidligere have været opmærksom på behovet for en offentlig undskyldning og derved 
have forkortet krisen ved at have haft fokus på den samlede situation og især på det publikum, som 
skulle forbedre deres syn på Telenors professionalisme. Hvis Jensen’s Bøfhus havde taget højde for 
den retoriske situation, de var i, ville de ikke have lagt et coverbillede, der kunne misforstås, op på 
deres Facebook-side den dag, de vandt retssagen. Jensen’s Bøfhus kunne i stedet havde 
kommenteret på sagen selv, og derved kunne de have skabt situationen frem for at blive styret af 
den situation, som deres kunder skabte ud fra deres utilfredshed med retssagen. 
Guidelinen, den retoriske situation, har dermed to aspekter. Den kan som det første aspekt hjælpe 
virksomheden til at udfinde og vælge én passende respons i den situation, som virksomheden er i. 
Det andet aspekt er, at opmærksomheden på virksomhedens samlede situation kan give 
virksomheden mulighed for selv at skabe situationen ved at bringe den ulmende krise frem i lyset 
og derved selv få mulighed for at styre debatten. 
 
Guideline – Topik 
I undersøgelsen af de topoi, der var på spil i Telenors og Jensen’s Bøfhus’ kriser, konkluderede jeg, 
at anvendelsen af topoi kunne give virksomhederne mulighed for at argumentere for deres sag og 
derved forbedre kundernes relation til virksomheden og evt. overbevise dem om, at virksomheden 
ikke handlede forkert. I undersøgelsen af Telenors anvendelse af topoi viste det sig, at de ikke 
anvendte andre topoi end størrelse. Dette topos viste sig at være fejlagtig at anvende, grundet den 
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doxa, at hvis man er for store til at være professionelle, er det bedre at være mindre. Derved slog 
deres valg af topos fejl, og de kunne have valgt andre topoi, der kunne have været mere gavnlige for 
dem. Jensen’s Bøfhus’ anvendelse af toposet historie slår, på samme måde som Telenors topos, fejl 
på grund af doxaen, at alle har ret til deres navn uanset, hvor længe de har haft navnet. Det andet 
topos, som Jensen’s Bøfhus anvendte var økonomi. Dette topos slog også fejl, men dette var ikke 
grundet en doxa, men grundet manglende information. De formåede ikke at argumentere og 
informere i en sådan grad, at toposet blev en fordel at anvende. 
Havde virksomhederne været opmærksomme på og udvalgt de topoi, der var fordelagtige for dem, 
og endvidere havde informeret og argumenteret for disse, kunne deres kriser have udviklet sig 
anderledes og i en positiv retning for virksomheden. 
I gudelinen omhandlende topik er anbefalingen dermed, at man skal være opmærksom på, hvilke 
topoi, der kan være fordelagtige for virksomheden, og at man skal sikre, at kommunikationen 
indeholder information og argumentation, så disse topoi fylder mere i debatten end dem, der 
fremstiller virksomheden negativt. Derudover er det væsentligt at være opmærksom på de doxa, der 
ligger hos kunderne, så valget af topoi ikke slår fejl. 
 
Guideline – Ethos 
I forhold til undersøgelsen af brugen af ethos-appel i kriser på Facebook har ovenstående analyse 
vist, at opmærksomheden på publikums forhåndsopfattelse og anvendelsen af ethos-appel kan 
hjælpe virksomheder til at forbedre deres håndtering af kriser på Facebook. Det er vigtigt, at 
virksomheder er opmærksomme på publikums forhåndsopfattelse af taleren, inden de påbegynder 
kommunikationen i en krisesituation. Det kan give et billede af, hvorvidt virksomheden skal forsøge 
at forbedre ethos. 
Det lykkedes ingen af de to virksomheder at forbedre deres ethos til fulde, og undersøgelsen af 
deres anvendelse af ethos-appel, eller mangel på samme, frembragte især to aspekter indenfor ethos, 
som fungerer som mulige midler til forbedring eller håndtering af et skadet ethos. Disse to midler er 
opsplittede ethos og det at appellere til ethos gennem ethos-dyder. De traditionelle ethos-dyder: 
phronesis, arete og eunoia, er anvendelige og væsentlige at være opmærksom på, men det 
interessante er, at ovenstående undersøgelse bidrog med en ny ethos-dyd, som især er væsentlig, når 
kommunikationen foregår på Facebook. Denne dyd er autencitet, og i begge cases viste det sig, at 
denne dyd var væsentlig for, hvorvidt det lykkedes virksomhederne at ændre det skadede ethos i en 
positiv retning. Det andet middel, der udsprang af undersøgelsen var muligheden for at opsplitte 
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ethos. Det var især noget, som Jensen’s Bøfhus gjorde brug af i forbindelse med deres krise. Man 
kan opsplitte et ethos i flere talere ved at sørge for, at det er en bestemt person, der påtager sig 
ansvaret for den sag, der har eller muligvis vil påvirke virksomhedens ethos. Formålet med at 
opsplitte ethos er i disse situationer at lade sagen skade den udvalgte persons ethos frem for den 
samlede virksomheds ethos. Der er både fordele og ulemper ved denne strategi, og man skal som 
virksomhed være opmærksom på den risiko, at det kan have store konsekvenser for den person, der 
tager ansvaret, da hans eller hendes ethos på sigt kan blive permanent skadet. Dermed kræver det 
nogle særlige omstændigheder at vælge denne løsning, men i nogle tilfælde kan det være en god 
løsning, hvilket undersøgelsen viste, at det var for Jensen’s Bøfhus. 
Dermed fungerer ethos som en guideline for, hvordan virksomheder kan genskabe, forbedre eller 
rede et skadet ethos og derved forbedre kundernes syn på virksomhedens troværdighed. 
 
Guideline – Berettermodel 
Berettermodellen har i ovenstående undersøgelse vist sig at være givende som guideline i 
forbindelse med, at virksomheder ved hjælp af denne model simpelt kan få overblik over krisens 
forløb. Herunder viser undersøgelsen af Telenors og Jensen’s Bøfhus’ kriser, at det havde været 
relevant i den forstand, at hvis virksomhederne havde været opmærksom på dette forløb undervejs i 
kriserne, kunne disse være tonet ud tidligere, end det blev tilfældet. Begge virksomheder stoppede 
en naturlig udtoning, fordi de efter den påbegyndte udtoning kom med yderligere opslag på 
Facebook omhandlende krisen.  
Ud over dette aspekt kan berettermodellen give virksomheder i krise på Facebook en fornemmelse 
af, hvilken information, der er væsentlig at præsentere for kunderne. Det fremstod af undersøgelsen 
af Jensen’s Bøfhus’ kriseforløb, at der ingen præsentation og uddybning var af krisen, hvilket 
medvirkede til, at krisen ikke blev forklaret for ’læseren’. Det lykkedes derfor ikke Jensen’s Bøfhus 
at fortælle historien om deres krise, og kunderne læste dermed krisen sådan, som de selv opfattede 
den. Det var medvirkende til, at kunderne fortsat opfattede Jensen’s Bøfhus som fjenden i historien. 
Derved fremstår berettermodellen som en guideline, der både kan give virksomheden et billede af, 
hvornår udtoningen kan finde sted og shitstormen dermed kan få en afslutning, og den kan 
tydeliggøre behovet for præsentation og uddybning af sagen, så virksomheden kan fremlægge deres 
side af sagen.  
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Guideline – Aktantmodel  
Aktantmodellen har også vist sig at kunne fungere som en givende guideline. Herunder blev det 
tydeligt i undersøgelsen af rollefordelingen i både Telenors og Jensen’s Bøfhus’ kriser, at 
undersøgelsen af ønskelig og ikke-ønskelig rollefordelingsmuligheder kan hjælpe virksomheder til 
at udfinde og forstå, hvordan krisen kan opfattes både positivt og negativt for virksomheden. 
Modellen kan dermed give virksomheden et billede af, hvilken rollefordeling dens kommunikation 
skal forsøge at fremskrive. Derudover kan aktantmodellen tydeliggøre heltens mål i ’historien’ og 
dermed frembringe det fokus, der skal være i kommunikationen. Den rollefordeling, der 
repræsenterer det modsatte af det, virksomheden ønsker, kan give virksomheden en forståelse for, 
hvorfor virksomheden kan få rollen som fjenden. Den erkendelse og viden kan herefter hjælpe 
virksomheden til at fremskrive rollefordelingen med den som helten, frem for rollefordelingen med 
den som fjenden. Denne fremskrivning kan derefter foregå ved hjælp af de ovenfor beskrevne 
retoriske guidelines.  
 
Guideline – Doxa 
Det har vist sig at være væsentligt for virksomheder at have deres opmærksomhed på de doxa, der 
er hos kunderne, når de kommunikerer i forbindelse med en krise på Facebook. Vigtigheden af 
disse doxa fremstod i forbindelse med de topoi, som en virksomhed kan anvende. Det er vigtigt, at 
virksomheden ikke anvender topoi, hvori der lægger en anden doxa, end virksomheden regner med. 
Det var tilfældet for Telenors størrelses-topos og Jensen’s Bøfhus’ historie-topos. I begge tilfælde 
var der doxa hos kunderne, som gjorde, at valget af topoi endte med at stå i modsætning til 
virksomhedernes ønskede udfald af kommunikationen. 
Der fremskrives derfor i undersøgelsen den guideline, at virksomhederne skal undersøge og være 
opmærksomme på de doxa, der kan påvirker udfaldet af de valgte topoi.  
 
Retorik og Narrativitet som guidelines 
Sidst i ovenstående undersøgelse diskuteres det, hvorvidt de retoriske og narrative guidelines har 
noget at byde på, som div. krisestrategier ikke allerede tager højde for. Ud fra den diskussion kan 
det konkluderes, at guidelinene inddrager nogle aspekter ved kommunikationen i forhold til kriser 
på Facebook, som krisekommunikationen ikke tager højde for. Dette er selve indholdet og 
udformningen af kommunikationen, når der, som det ofte er tilfældet i forbindelse med kriser på 
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Facebook, sidder én medarbejder med ansvaret for hurtigt at tage beslutning om, hvilket indhold og 
udformning der skal vælges. Disse guidelines kan hjælpe med denne udvælgelse. Derudover er 
guidelinene simple og enkle, hvilket er en fordel på Facebook, hvor der er behov for hurtig reaktion 
fra virksomhederne.  
Det fremstår af diskussionen, at de guidelines, der er undersøgt, ikke kan stå alene, og anbefalingen 
er dermed, at virksomheder har en overordnet krisestrategi og at guidelinene kan fungere som et 
bidrag til denne strategi på den måde, at det kan give den enkelte medarbejder, der har ansvaret for 
kommunikationen på Facebook, nogle simple metoder til at udvælge den passende respons’ indhold 
og udformning. 
Afslutningsvis diskuteres det, hvorvidt guidelines også kan være givende til håndteringen af 
virksomheders kommunikation på Facebook, når disse ikke er i en krisesituation. Dette kunne være 
et interessant aspekt at videreudvikle og undersøge i et videre studie af virksomheders 
kommunikation på Facebook.  
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Formidlingsartikel 
 
Shitstorme på Facebook kan håndteres ved brug af tre guidelines 
 
Nogle virksomheder handler nærmest i blinde, når de pludselig udsættes for voldsom 
modgang på de sociale medier på grund af en aktuel sag. Hvis responsen gribes forkert an, 
kan shitstormen blæse op til orkan i stedet for at stilne af. 
 
Flere og flere virksomheder rammes af de såkaldte shitstorme på Facebook, og det ser ikke ud til, at 
der vil blive færre af den slags storme i fremtiden. Forbrugere og kunder kan meget hurtigt og 
meget nemt kommentere sager på sociale medier, og en aktuel sag kan dermed nærmest eksplodere 
og få ret så voldsomme konsekvenser for den pågældende virksomhed. Derfor er anbefalingen i en 
ny undersøgelse, at virksomheder skal være opmærksomme på risikoen for shitstorme, og at de skal 
lære at håndtere dem ved hjælp af tre overordnede guidelines.  
Undersøgelsen er foretaget af en kommunikationsstuderende ved Roskilde Universitet, der som 
udgangspunkt har analyseret kriser, de to virksomheder Jensen’s Bøfhus og Telenor har været 
igennem på Facebook. I sit afsluttende speciale konkluderer den studerende, at opmærksomhed på 
situationen, forløbet og publikummets holdninger kan forbedre virksomheders håndtering af 
shitstorme på Facebook. Det fremskrives i undersøgelsen til en række guidelines, der kan 
sammenfattes i tre overordnede guidelines som hjælp til de virksomheder, der bliver ramt af en 
shitstorm.  
 
 
Situationen 
Den første guideline handler om at have styr på den samlede situation, virksomheden er i. Med det 
menes, at når man skriver et opslag på Facebook, er det vigtigt, at der er taget højde for alle de 
omstændigheder og sammenhænge, som kunderne kan sætte det, der bliver skrevet, ind i. 
Virksomheder kan selv skabe den situation, de er i, frem for at risikere, at kunderne skaber en 
situation ved hjælp af en shitstorm. Dette kan blandt andet gøres ved selv at bringe det, der kan 
udvikle sig til en shitstorm, frem i lyset. Dermed kan de selv fra start styre debatten. 
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Guidelinen tager også højde for valget af argumenter. I den forbindelse er anbefalingen i 
undersøgelsen, at man er opmærksom på, hvilke typer af argumenter, modparten anvender, og 
derunder hvilke holdninger, kunderne har til de argumenter, virksomheden selv vælger. 
Argumenter, der taler imod kundernes holdninger, kan således skade virksomheden og puste til 
shitstormen, så denne forværres.  
I forhold til den situation, virksomheden er i, når den er i krise, viser undersøgelsen, at det er vigtigt 
at holde øje med virksomhedens troværdighed. Hvad har påvirket den, og er troværdigheden blevet 
skadet? Hvis det er tilfældet, er der to anbefalinger til, hvordan man kan forholde sig. Man kan for 
det første forsøge at appellere til ethos gennem de klassiske ethos-dyder: Phronesis, Arete og 
eunoia. Undersøgelsen peger desuden på en ny ethos-dyd: autencitet, som har vist sig at være 
gavnlig, når kommunikationen foregår på Facebook. Dermed kan man forsøge at forbedre sin 
troværdighed ved at fremstå autentisk, fornuftig, sympatisk og velvillig.  
Den anden anbefaling der fremgår af undersøgelsen, er muligheden for at anvende forskellige 
afsendere til de opslag, man lægger op på Facebook. På den måde kan man sørge for, at den 
skadede troværdighed rammer en enkelt person frem for hele virksomheden. Det er selvfølgelig 
noget af en udfordring, og man skal være opmærksom på, at det kan skade personens troværdighed 
på sigt. I nogle situationer kan det dog være at foretrække, frem for at lade virksomhedens 
troværdighed blive skadet permanent.  
 
Forløbet 
Den anden guideline handler om, hvilket forløb, krisen gennemgår. Det kan hjælpe til at give et 
billede af, hvilke aspekter, der skal tages højde for i kommunikationen. Undersøgelsen har vist, at 
berettermodellen kan anvendes til at give et billede af, om der er behov for præsentation og 
uddybning af den sag, der har forårsaget eller kan forårsage en shitstorm. Derudover kan modellen 
gøre virksomheden opmærksom på, hvornår man bør stoppe med at skrive om krisen. Udtoningen i 
berettermodellen kan forekomme tidligere, end man er opmærksom på. Her kan berettermodellen 
give det overblik, der tydeliggør den naturlige udtoning af krisen og shitstormen, så man ikke 
utilsigtet kommer til at forlænge den. 
Den kommunikationsstuderende skriver i sit speciale, at man ved hjælp af aktantmodellen kan 
udlede både en fordelagtig rollefordeling og en rollefordeling, der vil kunne skabe en krise og 
shitstorm. Ved at anvende modellen kan virksomheden finde frem til, hvordan der skal responderes 
og argumenteres, så virksomheden får helterollen og ikke fjenderollen. Det er med andre ord med at 
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være i offesniven, når rollerne uddeles, men det kræver, at man i krisens første stadie sætter sig ind i 
kundernes bevæggrunde og holdninger samt baggrunden for dem. Gør man det, kan man ved hjælp 
af forskellige argumenter og ethos-appel forsøge at fremskrive den rollefordeling, der er mest 
fordelagtig for virksomheden.  
 
Målgruppens holdninger 
Den tredje guideline er ifølge specialet målgruppens holdninger, og den handler om de doxa, der er 
på spil hos kunderne, og som kan være med til at påvirke shitstormen. Doxa er et begreb, som 
stammer fra Pierre Bourdieu, og som er videreudviklet af Mats Rosengren i bogen: Doxologi – En 
essä om kunskap. Doxa begrebet dækker over de holdninger, en gruppe mennesker har til, hvad der 
er rigtigt og forkert. 
Hvis krisen er opstået på grundlag af nogle doxa hos kunderne, er det væsentligt at være 
opmærksom på disse i kommunikationen med kunderne. Doxa har især vist sig væsentlige i forhold 
til valg af argumenter, da nogle doxa kan gøre udfaldet af argumenterne til noget andet end tilsigtet. 
Det er derfor vigtigt, at man er opmærksom på, om der er nogle doxa hos kunderne, der påvirker 
deres holdning til den sag, der har skabt en shitstorm.  
 
Kan ikke erstatte krisestrategi 
De tre guidelines er fremkommet på baggrund af en undersøgelse af de kriser, Telenor og Jensen’s 
Bøfhus gennemgik på Facebook, og den måde, de blev håndteret på. Den studerende gør dog 
opmærksom på, at guidelinene ikke skal forstås som strategier, der kan erstatte en virksomheds 
krisestrategi. De skal derimod fungere som et supplement og som konkrete metoder til, hvordan den 
enkelte medarbejder, der har ansvaret for kommunikationen på Facebook, skal udvælge indholdet 
og udformningen af kommunikationen på Facebook inden for de rammer, som virksomhedens 
overordnede krisestrategi sætter. Guidelines skal bidrage til, at den enkelte medarbejder bedre kan 
håndtere kommunikationen på Facebook under en krise.  
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Redegørelse for formidlingsartiklen 
 
Formål og budskab 
Formålet med formidlingsartiklen er at gøre kommunikationsfagligt interesserede opmærksomme 
på de guidelines, der er blevet undersøgt i specialet. Budskabet er, at man kan forbedre 
kommunikationen i forbindelse med kriser på Facebook ved hjælp af retoriske og narrative greb. 
Artiklens formål og budskab er derved at gøre opmærksom på de guidelines, der er fremskrevet i 
specialet. Målet med artiklen er også at få de kommunikationsmedarbejdere, der har ansvaret for 
kommunikationen på Facebook, til at være opmærksomme på og anvende guidelines i deres daglige 
arbejde.  
 
Målgruppe 
Målgruppen udspringer naturligt af formålet og budskabet. Da det er et formål at gøre 
kommunikationsansatte opmærksomme på guidelinene er det oplagt, at kommunikationsansatte er 
en væsentlig del af målgruppen. Man kan dog argumentere for, at målgruppen er bredere end blot 
dem, der arbejder med Facebook til dagligt, da guidelinene kan være givende og interessante for 
andre kommunikationsfagligt interesserede. Derved er målgruppen alle, der har en faglig interesse 
for kommunikation på Facebook.  
 
Mediet 
Jeg har valgt, at artiklen skal skrives med henblik på at blive publiceret i Forbundet 
Kommunikation og Sprogs fagblad KOM magasinet. Det har jeg valgt, da modtagerne af dette 
magasin er medlemmer af fagforbundet Kommunikation og Sprog og derfor har en faglig interesse i 
kommunikation og en stor del af læserne er kommunikationsansatte. Fordelen ved dette magasin 
som medie er, at det er et fagligt magasin, hvor der er fokus på at præsentere forskellige 
professionelle fagfolk, der fortæller om deres viden og erfaringer. Derfor mener jeg, at denne 
formidlingsartikel er oplagt for KOM magasinet.  
 
Afsender 
Afsenderen i artiklen er en observerende tredjepersons fortæller. Det fremstår derfor, som om det er 
redaktionen på KOM magasinet, der er afsenderen. Dette har jeg valgt for at opnå troværdighed og 
fremlægge undersøgelsen objektivt.  
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Opbygning og udformning 
Jeg har valgt at nedskrive de retoriske og narrative guidelines fra undersøgelsen til tre overordnede 
guidelines. Disse tre guidelines er frembragt ud fra de tre analysedele: situation, forløb og 
målgruppens holdninger. Dette har jeg valgt at gøre for at forsimple anvendelsen af guidelinene i 
praksis. Derudover kan en beskrivelse af alle de seks guidelines fra undersøgelsen virke 
uoverskuelige og komplicerede, når de skal forklares i en artikel. Nedskrivningen til de tre 
overordnede guidelines gør, at læseren ikke taber tråden i de mange guidelines og det gør det mere 
sandsynligt, at guidelinene vil blive anvendt i praksis, når der blot er tre, frem for seks.  
 
Jeg har opbygget artiklen sådan, at det skal være en dobbeltsidet artikel med de tre guidelines 
tydeligt fremstillet. Dermed er artiklen hverken lang eller kort, men den er i passende størrelse til 
både at kunne forklare de tre overordnede guidelines og holde læseren interesseret hele vejen 
gennem artiklen, hvilket kan være en udfordring, når der er tale om længere artikler. 
 
Rubrikken fungerer som information om indholdet i artiklen, men den er også formuleret, så den 
vækker interesse hos modtagerne. Den ’lover’ at shitstorme kan håndteres ved hjælp af tre 
guidelines. Denne rubrik vil vække interessen, ikke kun hos kommunikationsansatte, der selv har 
oplevet en shitstorm, men også hos kommunikationsinteresserede, der kender til begrebet og de 
udfordringer, en shitstorm kan medføre. Dermed informerer rubrikken om indholdet af artiklen, og 
den vækker interessen hos modtagerne. 
Underrubrikken fungerer i artiklen som en uddybning af rubrikken og skal dermed yderligere fange 
læserens interesse. Dette gøres ved at uddybe, hvorfor de tre guidelines er relevante og givende for 
læseren. Sproget er udformet, så det vækker interesse. Dette har jeg gjort ved at bruge ordet ’orkan’ 
som metafor. Ordet storm er i forvejen en del af ordet shitstorm, og jeg anvender derfor ordet 
’orkan’ for at beskrive, hvordan en shitstorm kan blive forværret, hvis virksomheder ikke forholder 
sig til dem. Anvendelsen af metaforen kan fange læserens interesse, da det er noget målgruppen 
ikke umiddelbart forventer.  
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Bilag 
Bilag 1 
Spørgsmål til og svar fra Telenors Facebook-ansvarlige medarbejder 
Interviewet er foregået over mail. 
 
1. Hvad er din uddannelse, og hvilken virksomhed arbejder du for? 
• Jeg har en HHX uddannelse, og har arbejdet for Telenor siden august 2007. 
• Jeg har haft ansvaret for Kundeservice delen på Facebook siden vi blev aktive derpå i 2011. 
 
2. Hvordan kom du til at være ansvarlig for Facebook-siden? 
• Jeg var i forvejen ansvarlig for Telenors Reklamationsafdeling, og vi startede i slutningen af 2010 
med at håndtere Trustpilot som et pilotprojekt i det team, og derfor var det naturligt at vi også valgte 
at placere ansvaret for Kundeservice på Facebook under mig. 
 
3. Har I en strategi for jeres brug af Facebook? 
• Ja det har vi. I øjeblikket bruger vi meget Facebook til at underbygge Telenors overordnede Strategi 
– Storm. Denne strategi omhandler meget det at ramme danskerne som en ”familie” og derfor 
forsøger vi både via vores produkter og ekstra services at ramme familie segmentet. 
• På Facebook underbygger vi dette ved blandt andet i øjeblikket at have nogle indslag, hvor man 
møder de ansatte, og hvor de fortæller om dem og Telenor, men også dem selv som personer. 
• Vi har ikke en ”direkte fast Strategi” på Facebook, men man kan sige at strategien er, at den skal 
afspejle Telenors overordnede strategi, og så forsøger vi at tilpasse det vi gør på Facebook herefter. 
 
4. Har du oplevet uforudsete udfordringer i forbindelse med jeres Facebook-side? 
• Ja det må man sige. Telenor havde en Facebook storm i 2012, som var den første af slagsen hos en 
Teleudbyder, og en af de første af slagsen overordnet set i Danmark. Dette var vi ikke rustet til, da vi 
på daværende tidspunkt stadig var i en test fase på de Sociale Medier, og derfor slet ikke havde 
forudset det der potentielt set kunne ske, og i vores tilfælde så skete!. 
• Derudover er de løbende konkurrence regler og andre regler på Facebook også noget man skal have 
in mente, da vi konstant skal tilpasse os. 
 
 
5. Hvorfor valgte I at have en Facebook-side, og hvorfor har I valgt at bibeholde den? 
• Har man et valg i dag? Da vi startede som et pilot projekt var det fordi der i forvejen var en Telenor 
side derinde, hvor folk skrev kommentarer og spørgsmål, men der var ingen til at håndtere det. 
Derfor tog vi kontrol over siden, og valgte aktivt at hjælpe de kunder der var der på. 
• Jo længere vi er kommet hen imod i dag, jo mere et krav er det, at man er på Facebook. 
 
6. Kontaktinformation, hvis jeg eventuelt må kontakte dig med uddybende spørgsmål eller et interview. 
• Kontakt info er i min signatur 
 
De Bedste hilsner/kindest regards, 
  
Nikolai Nørnberg Nielsen 
Manager, Back Office Special Teams 
Customer Division 
Telenor Danmark 
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Bilag 3 
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Bilag 10 
 
 
 
 
 
 
90	   Retoriske	  og	  Narrative	  Guidelines	  til	  Virksomheder	  på	  Facebook	  
 
Bilag 11 
 
Spørgsmål til og svar fra Jensen’s Bøfhus’ Facebook-ansvarlige medarbejder 
Interviewet er foregået over mail. 
 
1. Hvad er din uddannelse, og hvilken virksomhed arbejder du for? 
• Jeg har en Bachelor i Medievidenskab og en Kandidat i International Virksomhedskommunikation 
 
2. Hvordan kom du til at være ansvarlig for Facebook-siden? 
• Jeg ansøgte om stillingen som CRM & Marketingkonsulent (herunder community manager) fordi jeg 
har arbejdet som værtinde i restauranterne i 8 ½ år og derfor følte jeg kunne kombinere min viden 
herfra med min viden fra Uni + erhvervserfaring. 
 
3. Har I en strategi for jeres brug af Facebook? 
• Ja, vi har en strategi for vores Facebookside, som stemmer overens med vores øvrige 
markedsføringsplatform og mål for virksomheden. 
 
4. Har du oplevet uforudsete udfordringer i forbindelse med jeres Facebook-side? 
• Ja, den shitstorm vi var igennem i september var en udfordring, men sindssygt lærerig! 
 
5. Hvorfor valgte I at have en Facebook-side, og hvorfor har I valgt at bibeholde den? 
• Vi har en Facebookside for at komme tættere på og interagere med vores gæster og for at styrke 
branding og storytelling for virksomheden generelt. 
 
6. Kontaktinformation, hvis jeg eventuelt må kontakte dig med uddybende spørgsmål eller et interview. 
• Normalt må vi som medarbejdere ikke udtale os, men du er velkommen til at skrive til mig, hvad du 
gerne vil have uddybet, så ringer jeg dig op 
  
Ha en dejlig dag. 
  
  
Venlig hilsen / Best regards 
 
Ane Kirk Andersen 
CRM & Marketingkonsulent 
 
Jensen's Bøfhus A/S 
Læssøegade 215 
5230 Odense M 
Mobil: + 45 27 48 27 49 
    
E-mail: aka@jensens-bofhus.dk 
Website: www.jensens.com 
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Bilag 19 
 
Berettermodel over Telenor krisens forløb 
 
 
 
Bilag 20 
 
Berettermodel over Jensen’s Bøfhus krisens forløb 
 
 
 
 
 
 
 
 
